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O objecto deste trabalho é estudar o impacto das tecnologias de informação e
comunicação no processo de distribuição turística, dando particular relevo ao
papel e à situação das agências de viagens, operadores turísticos e sistemas 
de distribuição global. 
A primeira parte, investiga o problema do ponto de vista teórico, relevando,
desde logo, a importância das tecnologias de informação e comunicação,
especialmente a Internet,  no processo de distribuição turística. 
A segunda parte, a investigação empírica, procura, com base num questionário
enviado para a totalidade das agências de viagens, operadores turísticos e
sistemas de distribuição global da zona norte, avaliar a opinião dos
intervenientes relativamente às novas tecnologias e às repercussões que a 
sua adopção poderão ter neste sector de actividade. 
Com o trabalho de campo procura-se averiguar qual é, neste momento, a 
avaliação que estas fazem da situação actual, procurando indagar igualmente
quais as estratégias que as agências de viagens, os operadores turísticos e os 
sistemas de distribuição global estão a adoptar para enfrentar os problemas do




























The present dissertation focuses the importance of the Information and 
Communication Technologies in the distribution process of the tourism sector,
focusing specially the paper and situation of the travel agencies, tour operators
and global distribution systems. 
The first part deals conceptually with the subject, trying to determine the 
importance of the new information and communication technologies, especially
Internet, and the influence they have in the tourism distribution process. 
The second part, the empirical investigation, concerns about the adaptation 
and realisation of a questionnaire send to all travel agencies, tour operators
and global distribution systems situated on north zone, to determine their
opinions regarding the adoption of the new technologies and the repercussions
they might have or not in the distribution process. 
This fieldwork tries to determine wich is the present situation, trying to find wich
are the strategies that travel agencies, tour operators and global distribution
systems are adopting to face the present problems and those wich can appear 
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Se algo caracteriza as empresas de distribuição turística na actualidade, não somente à 
escala nacional mas também no mundo inteiro, é a interrogação generalizada sobre o seu 
futuro perante as alterações que estão a acontecer no sector e na sua envolvente, que 
podem resumir-se em dois pilares fundamentais: 
? Uma forte tendência para as agências de viagens, operadores turísticos e sistemas 
de distribuição global serem ultrapassados, enquanto canal de distribuição, por 
empresas de serviços turísticos; 
? O acentuar do papel que está a ser desenvolvido pelas novas tecnologias, factor 
intimamente ligado ao anterior, e que está a favorecer o aparecimento de novos 
canais de distribuição no sector turístico (Martinez, 2002). 
Estas questões permanecem actuais, com alguns avanços e recuos, neste que é, justamente, 
considerado o momento da transição. De facto, numa altura em que se considera que o 
papel do agente de viagens tem de ser mais o de um consultor de viagens do que 
propriamente o de um técnico no sentido tradicional da palavra, na altura em que as 
empresas se reestruturam e reorientam para novos segmentos de mercado, importa estudar, 
verificar, se as agências de viagens, os operadores turísticos e os sistemas de distribuição 
global continuam a ser os canais tradicionais de distribuição dos serviços turísticos ou se, 
com o advento das Novas Tecnologias de Informação e Comunicação (TIC), muito 
especialmente da Internet, têm sido afectados no desempenho dessa missão. 
De facto, a criação de sítios bem estruturados e atractivos, que permitem aos consumidores 
a compra de bilhetes de avião directamente às companhias aéreas, tem proporcionado a 
estas um maior controlo sobre as suas vendas e distribuição, o que contribui para exercer 
pressão sobre as agências de viagens e reduzir as comissões pagas (Albuquerque & 
Godinho, 2001). 
Esta realidade, aliada à emissão electrónica de bilhetes que permite reduzir os custos de 
emissão e de transacção, constitui, na prática, um duplo problema para agências de 
viagens, operadores turísticos e sistemas de distribuição global, que por um lado vêem as 
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suas receitas afectadas e, por outro, perdem clientes na área mais significativa do negócio, 
a venda de bilhetes de avião, com grandes repercussões ao nível da sua rentabilidade. 
Por outro lado, a intensidade da mudança provocada pelo comércio electrónico na relação 
entre consumidores e intermediários/fornecedores está directamente dependente do grau de 
difusão e adopção por parte dos consumidores, estando, actualmente, o processo no início 
do seu desenvolvimento (Albuquerque & Godinho, 2001). 
Mais ainda, face à expectativa do aumento da possibilidade de ligação directa entre 
fornecedores e consumidores, originando o fenómeno da desintermediação, as agências de 
viagens estão a ser confrontadas com o desenvolvimento de novas formas de distribuição, 
como a venda por correspondência, por telefone e em hipermercados (Albuquerque & 
Godinho, 2001) 
Para os operadores turísticos, num contexto em que a margem de comercialização por 
pacote vendido é mínima, assume especial relevo a quantidade vendida, tornando-se 
natural que mantenham e procurem estreitar a sua relação com as agências de viagens 
retalhistas para a venda do seu produto, esperando aumentar a sua quota de mercado, não 
ignorando, no entanto, que podem potenciar o seu negócio através da utilização das novas 
tecnologias, acedendo directamente ao cliente final. 
As agências de viagens e operadores turísticos nacionais encontram-se praticamente 
integrados, com os principais operadores a deterem as maiores redes de agências. As 
agências não integradas ou independentes procuram efectuar acordos de representação com 
grandes operadores nacionais ou estrangeiros, com o objectivo de garantirem força 
negocial para obterem dos fornecedores melhores condições, quer ao nível das comissões 
sobre o preço dos serviços, quer em termos de prazos de pagamento. 
Nesta situação, o objectivo geral deste trabalho é analisar o contexto em que operam os 
intermediários tradicionais da cadeia de valor do sector turístico e os desafios que têm 
obrigatoriamente de ultrapassar, suscitados pelas alterações que se têm vindo a dar na 
envolvente e que se podem traduzir do seguinte modo: 
? A tendência da descida e da anulação das comissões da parte aérea e a entrada no 
mercado de “outros agentes” na Internet leva as agências de viagens tradicionais a 
reconsiderarem o seu negócio e a assumir, como desafios, o aumento da 
rentabilidade e a comercialização online, sem esquecer que a sua presença física é, 
todavia, um factor de confiança para o cliente; 
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? A diversidade da oferta é cada vez mais importante para os clientes, enfrentando os 
operadores turísticos o desafio de se concentrarem e integrarem com o resto da 
cadeia de valor e de criarem novos produtos mais sofisticados e adaptados às 
necessidades dos clientes; 
? Os sistemas de distribuição global que suportam elevados custos de manutenção da 
sua infra-estrutura tecnológica deverão converter-se em fornecedores de tecnologia 
para o sector, diversificando a sua oferta, adaptando os mecanismos de venda às 
características da Internet e desenvolvendo a sua presença na rede. 
Mais concretamente, pretende-se, a partir do levantamento da bibliografia relevante e da 
aplicação de um questionário a um universo representativo deste actores, responder às 
seguintes questões: 
? A presença na Internet, através de um sítio, será indispensável para a sobrevivência 
da agência de viagens/operador turístico, no presente e para o futuro, mesmo em 
articulação com a empresa física? Que objectivos persegue através do sítio? 
? Qual a importância da Internet para a comercialização dos serviços turísticos? A 
venda online é apetecível e resulta em aumentos de produtividade e 
competitividade? 
? A utilização de novas tecnologias poderá afectar o sector de distribuição 
tradicional, ultrapassando-o, criando novos formatos de cadeia de valor, 
potenciando a desintermediação? 
? Continuarão os operadores turísticos a seguir o seus modelos tradicionais de 
funcionamento, no que diz respeito à distribuição dos seus produtos, ou 
poderão/deverão existir alterações substantivas num futuro próximo? 
? Se as agências de viagens, sem remuneração por parte das companhias aéreas, não 
emitirem bilhetes, dispensando a utilização dos sistemas de distribuição global, de 
que alternativas dispõem, quer uns, quer outros, para enfrentar o futuro? 
Para a elaboração deste trabalho procurou-se adoptar uma metodologia capaz de garantir 
uma análise objectiva e fiável dos resultados, tentando atingir os objectivos inicialmente 
propostos. Nela está indicada a população estudada, de como foram contactados os 
destinatários do inquérito, assim como todo o procedimento adoptado no que diz respeito à 
administração dos questionários. 
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Tendo em conta os objectivos a que se propõe, este trabalho organiza-se em torno de duas 
grandes partes: a primeira constitui a componente conceptual da dissertação e a segunda a 
componente empírica. 
O capítulo um tem por objectos de análise a cadeia de valor do turismo, os serviços em 
turismo, a importância da qualidade neste domínio e o processo de distribuição no sector, 
incluindo a caracterização dos seus actores principais, sendo suportado por literatura que 
enquadra esta situação na actualidade. 
No capítulo dois faz-se a análise das novas tecnologias de informação e comunicação, a 
sua importância geral e no contexto especifico do sector turístico, a sua contribuição para 
os processos de desintermediação e reintermediação que estão a ocorrer no sector, 
provocando, porventura, o afastamento das agências de viagens e operadores turísticos do 
processo de distribuição e o aparecimento de novos actores. Introduz-se a questão da 
importância da Internet como plataforma de informação e comunicação de nível global, 
focando a sua influência no sector turístico e em particular no processo de distribuição e a 
consequente repercussão nas agências de viagens, operadores turísticos e sistemas de 
distribuição global, ao nível global e em Portugal. Foi efectuada uma revisão da literatura 
em razão destes impactos, procurando trazer opiniões de autores avalizados na matéria. 
Trata-se, igualmente, da questão do comércio electrónico, nomeadamente, no que diz 
respeito às estratégias, aos tipos de clientes que se pretende cativar e aos serviços que se 
pretende comercializar, da sua importância geral e para o sector turístico em particular. 
Neste capítulo, procede-se à análise, igualmente, de alguns novos actores resultantes da 
reintermediação do sector, com importância no contexto mundial e em Portugal, como são 
as agências de viagens online. 
A segunda parte, dedicada ao estudo empírico, inicia-se com o capítulo três, onde se 
explicitam os objectivos que nortearam a investigação desenvolvida e a metodologia 
adoptada, para além de se formular o problema a investigar, descrever a população 
estudada e os procedimentos adoptados para a construção do questionário, assim como 
para o seu envio e recolha para tratamento estatístico. 
No capítulo quatro, apresenta-se a análise dos dados, que envolveu análise descritiva e 
análise multivariada.  
Finalmente, apresenta-se a discussão dos resultados, as limitações deste estudo e algumas 
sugestões de trabalhos futuros. 
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Capítulo 1 - Caracterização da Actividade Turística 
Na primeira parte do estudo apresenta-se o enquadramento teórico da temática do turismo 
em geral, reflectindo especialmente sobre a importância dos serviços neste sector de 
actividade, analisando, neste contexto, a importância da qualidade dos mesmos, pela 
criação de valor acrescentado para o cliente. Dá-se importância acrescida à análise da 
cadeia de valor do sector turístico, muito em particular ao sector da distribuição, 
identificando os seus actores e procurando definir as suas atribuições com rigor, de forma 
isolada e complementarmente, no contexto da cadeia de valor. 
1.1 Os serviços em turismo  
O turismo, como um todo, é uma combinação de bens e serviços, cuja funcionalidade 
depende de uma série de conhecimentos operacionais e de dedicação para o atendimento 
dos requisitos da oferta e das exigências da procura. 
Constitui uma actividade económica na qual a oferta e a procura actuam, 
fundamentalmente, sobre produtos relacionados com a indústria do lazer. 
Segundo a Organização Mundial do Turismo (1998), “o turismo é a actividade que permite 
às pessoas, com disponibilidade de tempo e recursos, disfrutar de programas de 
entretenimento, lazer e recreio, fora do lugar de residência habitual, por um período 
superior a 24 horas”.  
O turismo é um complexo de actividades e serviços relacionados com deslocação, 
transporte, alojamento, alimentação, actividades relacionadas com movimentos culturais, 
visitas, lazer e entretenimento, prestado a individuais e grupos fora da sua residência 
habitual. A junção e organização destes serviços, em conjunção e complementaridade, 
formam o pacote turístico e são realizadas pelos operadores turísticos.  
Os pacotes de viagens produzidos pelos operadores são, normalmente, vendidos ao público 
através dos agentes de viagens. Estes são os responsáveis pela relação com o cliente final, 
informando sobre as opções de viagens, as suas características e preços, entre outros 
serviços. 
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O turismo é uma realidade que tem vindo a ganhar uma importância cada vez maior no 
contexto socioeconómico mundial. Basta verificar que alguns países, que até há pouco 
tempo não figuravam no mapa mundial do turismo, se constituem hoje em fortes centros 
receptores, com o correspondente aumento de produtividade e riqueza. O turismo produz 
um efeito multiplicador da economia do país receptor, que se pode definir como riqueza 
acrescentada. 
Ainda segundo a OMT (op. cit.), e no que se refere ao turismo internacional, importa 
destacar que a sua evolução regista um crescimento quase ininterrupto ao longo do tempo, 
aumentando no período de pico económico, moderando o seu crescimento em períodos de 
recessão, recuperando o seu ritmo de crescimento após um período de crise económica.  
A actividade turística é claramente influenciada pelo crescimento económico, destacando-
se, de acordo com a OMT (2001:4), diferentes tipos de etapas na sua evolução:  
? Dos anos cinquenta até à década de oitenta do século passado, o número de viagens 
intercontinentais de âmbito mundial duplicou a cada dez anos, aproximadamente; 
? Na década de oitenta, o mercado do sector turístico alcançou um maior grau de 
maturidade, caracterizando-se pelo crescimento mais lento da procura e pelo 
excesso da oferta. Assim, o aumento médio das chegadas dos turistas internacionais 
aos destinos cresceu a um ritmo mais lento; 
? No começo da década de noventa, o turismo internacional não demonstrou uma 
clara tendência no seu crescimento e caracterizou-se por apresentar um elevado 
grau de resistência às flutuações económicas. Não obstante, registaram-se algumas 
diminuições nas taxas de crescimento do turismo internacional em 1991 e 1993, 
devido à influência da forte recessão económica dos países industrializados, 
consequência da guerra do Golfo.  
Das muitas definições de turismo existentes, de acordo com a mesma organização 
(2001:39), importa destacar os elementos que são comuns a todas elas, não obstante as 
particularidades próprias das mesmas: 
? A existência de um movimento físico dos turistas que, por definição, são os que se 
deslocam para fora do seu lugar de residência; 
? A estada no destino, que deve decorrer durante um determinado período, não 
permanente; 
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? O turismo compreende tanto a viagem até ao destino como as actividades realizadas 
durante a estada; 
? Finalmente, qualquer que seja o motivo da viagem, o turismo inclui os serviços 
criados para satisfazer as necessidades dos turistas.  
Neste sentido, fica claro que a indústria do sector turístico baseia a sua actividade nos 
serviços, sendo necessário defini-los para que se possa compreender melhor em toda a sua 
extensão.  
Uma definição simples e objectiva de serviços é dada por Zeithaml & Bitner (1996): 
“actos, processos e desempenhos”. Gronroos (1990) apresenta uma compilação de 
diferentes definições para serviços, que vão desde a década de 1960 até ao final da década 
de 1980 (Quadro 1). 
O conjunto destas definições mostra que os serviços evoluíram da condição de acessórios 
de um bem físico (American Marketing Association, 1960 cit. por Gronross, 1990) para 
uma condição de independência (Kotler, 1988 cit. por Gronross, 1990).  
Segundo Chias (2000), “o serviço é o resultado da interacção entre o cliente e a empresa, 
no entanto, só quando esta interacção for real é que poderá suceder-se e ser avaliado”. 
Quando relacionados directamente com a indústria do turismo, os serviços possuem um 
conjunto de características comuns aos demais serviços, mas também um conjunto de 
características próprias (Rita et al., 2001:7): 
Entre as características comuns consideram-se as seguintes: 
? Intangibilidade – a essência do produto turístico é intangível, apenas podendo ser 
observada e testada no acto do consumo. A intangibilidade impede que o produto 
turístico possa ser testado antes da decisão de compra; 
? Produção no local de consumo – o local de produção coincide, espacial e 
temporalmente, com o local de consumo, existindo uma forte interacção entre o 
produtor e o cliente, o que dificulta a estandardização; 
? Não armazenamento – um espaço não ocupado, seja alojamento, transportes ou 
atracções, não pode transitar para o período seguinte. Por sua vez, em cada 
momento, as vendas estão limitadas pela capacidade de produção instalada para o 
período. Em síntese, os níveis de produção têm de acompanhar as flutuações da 
procura, não sendo possível o recurso a stocks. 
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Quadro 1 - Definições de serviço compiladas por Gronroos (1990) 
 





“Serviço: actividades, benefícios ou satisfações que são colocadas à venda ou 
proporcionados em conexão com a venda de bens”.  
Reagan, J., 1963 “Serviços representam ou satisfações intangíveis apresentadas directamente 
(transporte, alojamento) ou satisfações intangíveis apresentadas indirectamente 
aquando da compra de mercadorias ou de outros serviços (crédito, entrega)”.  
Judd, C., 1964 “Serviços colocados no mercado: uma transacção no mercado, realizada por 
uma empresa ou por um empreendedor, onde o objecto da transacção é outro 
que não a transferência de propriedade (ou título, se algum) de uma mercadoria 
tangível.” 
Besson, A., 1973 “Para o consumidor, serviços são quaisquer actividades colocadas à venda que 
proporcionem benefícios e satisfações valiosas; actividade que o cliente não 
possa ou prefira não realizar por si só”. 
Blois, K., 1974 “Um serviço é uma actividade colocada à venda que gera benefícios e 
satisfações, sem levar a uma mudança física na forma de um bem.” 
Stanton, J., 1974 “Serviços são actividades separadamente identificáveis e intangíveis que 
provêem a satisfação de um desejo quando colocados no mercado a 
consumidores industriais e que não estão necessariamente associados à venda de 
um produto ou de um outro serviço.” 
Lehtinen, U., 1983 “Um serviço é uma actividade ou uma série de actividades que tem lugar nas 
interacções com uma pessoa de contacto e que provê satisfação ao consumidor.” 
Andressen, B., 1983 “Serviços são quaisquer benefícios intangíveis, que são pagos directa ou 
indirectamente e que frequentemente incluem um componente físico ou técnico 
maior ou menor.” 
Free, 1987 “O atendimento das expectativas do cliente durante uma venda e na actividade 
pós-venda, através da realização de uma série de funções que se equiparam ou 
que superam a concorrência, de forma a prover um lucro incremental para o 
fornecedor.” 
Kotler, F., 1988  “Um serviço é qualquer actividade ou beneficio que uma parte possa oferecer à 
outra que seja essencialmente intangível e que não resulte em propriedade de 
coisa alguma. A sua produção pode ou não estar ligada a um produto físico.” 
Fonte: Gronross (1990)  
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Ao nível das características específicas destacam-se: 
? Exposição aos serviços reduzida e intensa – muitos serviços são utilizados por 
períodos relativamente longos, enquanto que as viagens têm um horizonte temporal 
curto e circunstanciado, sendo a intensidade da exposição muito elevada e sujeita a 
uma permanente avaliação; 
? Maior grau de emoção e de irracionalidade no acto da compra – as características 
psicográficas do consumidor têm um papel determinante na escolha, sendo 
impossível a obtenção do volume de informação sobre a oferta existente que 
permita uma tomada de decisão racional; 
? Local de consumo distante – especialmente nas viagens internacionais, o local de 
consumo dista largas centenas de quilómetros do domicílio do turista; 
? Importância dos canais de distribuição – os distribuidores assumem um papel 
determinante dado que, muitas vezes, a compra ocorre a centenas de quilómetros do 
local de consumo, sem que seja possível a presença de estruturas próprias do 
produtor; 
? Maior dependência de serviços complementares – o acto de viajar exige a 
intervenção de diferentes entidades fornecedoras de serviços que contribuem para o 
grau de satisfação final, interdependentes na excelência do serviço, ou seja, um 
excelente desempenho do alojamento pode ter um significado reduzido se os 
restantes serviços, consumidos no destino, apresentarem níveis de qualidade 
insatisfatórios.  
Gronroos (1978) enfatiza a característica da inseparabilidade, ou seja, nos serviços, a 
produção e o consumo são indissociáveis, existindo uma elevada interacção entre o cliente 
e a pessoa de contacto da empresa de serviços, o que poderá afectar, consideravelmente, a 
qualidade dos mesmos. 
As características específicas dos serviços, conduzem, segundo Parasuraman et al. (1985), 
a quatro consequências importantes: 
? A qualidade dos serviços é mais difícil de avaliar do que a dos produtos tangíveis; 
? A própria natureza dos serviços conduz a uma maior variabilidade da sua 
qualidade, e, consequentemente, a um risco maior para o cliente do que na maioria 
dos produtos tangíveis; 
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? A valoração, por parte do cliente, da qualidade do serviço, tem lugar mediante uma 
comparação entre expectativas e resultados; 
? Essa valoração faz referência tanto aos resultados obtidos, como aos processos que 
envolveram a prestação dos serviços. 
1.2 Diferenciação dos Serviços para a Qualidade 
Para Gronroos (1984), os serviços são basicamente processos mais ou menos intangíveis e 
experimentados de maneira subjectiva, em que as actividades de produção e consumo se 
realizam de forma simultânea, produzindo interacções que incluem uma série de momentos 
de verdade entre o cliente e o fornecedor do serviço. O que sucede nestas interacções tem 
um efeito fundamental no serviço percebido.  
O mesmo autor relaciona esta dimensão da qualidade do serviço com a imagem 
corporativa, afirmando que esta pode determinar aquilo que se espera de um serviço 
prestado por uma organização, relacionando-o igualmente com a dimensão da qualidade 
funcional (como se presta) e a dimensão da qualidade técnica (o que se vende). 
Partindo da conceptualização de Gronroos (op.cit.), Parasuraman et al. (1985) 
desenvolveram um instrumento para a medida da qualidade do serviço percebida 
(Servqual), pela identificação de dez determinantes da qualidade de um serviço, que podem 
não ser independentes entre si: 
? Elementos tangíveis (aparência das instalações físicas, pessoal, materiais de 
comunicação); 
? Fiabilidade (forma de executar o serviço prometido de forma fiável e cuidadosa); 
? Capacidade de resposta (disposição para ajudar os clientes e fornecer um serviço 
rápido); 
? Profissionalismo (conhecimento do processo e habilidade técnica); 
? Cortesia (atenção, respeito e amabilidade do pessoal de contacto); 
? Credibilidade (honestidade no serviço que se fornece); 
? Segurança (inexistência de perigos, riscos ou duvidas); 
? Acessibilidade (fácil de contactar); 
? Comunicação (manter os clientes informados, utilizando uma linguagem acessível); 
? Compreensão do cliente (fazer um esforço para conhecer os seus clientes e as suas 
necessidades). 
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Nesse sentido, aplicado a um serviço, o conceito de qualidade significaria um “juízo 
global, uma atitude, relacionada com a superioridade do serviço” (Parasuraman et al. 
1988). 
A diferenciação, constitui, igualmente, um elemento que orienta os serviços para a 
qualidade. 
Para Kotler & Bloom (2000), a diferenciação é o acto de desenvolver um conjunto de 
diferenças significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas dos seus 
concorrentes. A importância da diferenciação reside no facto de esta representar um valor 
para o cliente e, ao mesmo tempo, dotar a empresa de uma aptidão que é difícil para a 
concorrência copiar. A diferenciação é, então, um conjunto de elementos significativos e 
valorizados, que permite distinguir a oferta de uma empresa da oferta dos seus 
concorrentes.  
Já para Toledo & Hemzo (1991:46), a oferta diferenciada refere-se “...ao estabelecimento 
de um pacote de benefícios ou valores expressos por produto, preço, distribuição e por todo 
o mix de capacidades e serviços de suporte da empresa”. Estes autores acrescentam, ainda, 
que a diferenciação é sempre possível, estando limitada apenas à capacidade da empresa 
em usar as suas competências únicas como ferramenta para a solução de problemas do 
consumidor.  
A diferenciação permite que o mercado alvo identifique as ofertas como tendo certas 
características distintas e superiores que permitem persuadir os compradores. 
Desde logo, o caminho para persuadir e fidelizar os clientes consiste em apostar na oferta 
de serviços à medida, que vão de encontro às suas necessidades. Geralmente, é muito mais 
rentável, do ponto de vista dos custos, mas também da eficácia empresarial, a retenção dos 
clientes pela sua satisfação do que a aquisição de novos clientes. 
A diferenciação constitui uma estratégia para fortalecer uma empresa diante da 
competitividade. A empresa deve identificar as variáveis-chave de diferenciação e 
explorar, ao máximo, as suas potencialidades, dando ênfase às características que permitem 
que as mesmas sejam vistas com distinção em comparação com a concorrência. 
Muitos autores consideram a diferenciação como a abordagem mais moderna para a 
definição de um posicionamento estratégico de marketing. As empresas modernas estão 
cada vez mais a utilizar o posicionamento estratégico, pois este processo proporciona-lhes 
uma melhor maneira de identificar oportunidades de mercado e de ajustar os seus 
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compostos de marketing a cada segmento-alvo, concentrando esforços para melhor atender 
a procura, dentro de uma abordagem direccionada. É também necessário definir que tipo 
de serviços podem ser oferecidos ao consumidor, dentro de um contexto competitivo, 
considerando-se as outras variáveis que intervêm no marketing-mix. 
Se a principal diferenciação se faz pela qualidade dos serviços prestados, esta qualidade 
está necessariamente associada à quantidade e qualidade das tecnologias de informação e 
comunicação instaladas e à utilização que destas fazem os recursos humanos da empresa.  
Nas características dos serviços turísticos realça-se a importância dos canais de 
distribuição já que, a maior parte das vezes, a compra ocorre a centenas ou milhares de 
quilómetros do local de consumo. Sendo o serviço turístico intangível, são importantes a 
informação e o desempenho de canais que possam minimizar os efeitos das características 
referidas e motivar o potencial cliente para a compra. 
1.3 A Cadeia de Valor do sector Turismo  
Pode-se definir um intermediário como uma entidade que faz a ligação entre as empresas 
que produzem bens e serviços e o público em geral. Um intermediário tradicional tem, 
segundo Bakos (1998), diversos papéis dentro de cada uma das funções de mercado 
(Quadro 2). 
Quadro 2 - Funções do mercado e papel do intermediário 
 
Funções do mercado Papel do intermediário 
1. Correspondência entre 
comprador/vendedor: 
? Determina o produto 
? Facilita a sua busca 
? Determina o seu preço 
? Vigilante do produto da 
concorrência 
? Redução do custo da busca do 
produto 
? Facilidade em comparar preços de 
produtos similares 




? Transporte, armazenamento e 
entrega 
? Proporciona um método de 
liquidação 
? Garantias  
3. Marco legal e institucional ? Vigilância e protecção 
Fonte: Bakos (1998) 
 
Na ausência de um sistema de distribuição física no sector das viagens e do turismo, 
desenvolveu-se um canal de distribuição baseado nas funções intermediárias. O canal de 
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distribuição é um tipo de rede orquestrado que cria valor para o fornecedor e para o 
consumidor, encontrando-se fundamentado na existência simultânea de relações de 
confiança e poder. 
As actividades de distribuição comercial no sector turístico exigem um contínuo contacto 
entre as companhias fornecedoras e distribuidoras e os clientes. Este contacto realiza-se, 
principalmente, por meio de acções de comunicação (publicidade, promoção, venda 
pessoal), de distribuição (canais que permitem a realização das transacções) e de 
informação, que permitem às organizações articular estratégias que optimizem a relação 
entre os diferentes agentes que operam no sector. 
A distribuição turística representa um instrumento de marketing cuja missão é colocar o 
serviço à disposição do cliente, no momento e local em que este dele necessite, 
apresentando-o de uma forma atractiva, de modo a estimular o cliente para a sua compra. 
Esta tarefa pode ser desenvolvida directamente pelos próprios fornecedores ou delegar-se a 
terceiros. Em ambos os casos, a intermediação turística procura persuadir o cliente final de 
que acrescenta valor na confecção de um serviço/produto turístico. 
O produto turístico é, muitas vezes, comprado individualmente e o facto de serem 
necessários uma série de serviços específicos como transporte, alojamento e animação 
torna o processo mais complicado, constituindo um desafio para os fornecedores e 
distribuidores.  
Contribui, também, para aumentar a barreira que separa o cliente final da compra 
autónoma, sendo no entanto de realçar, neste capítulo, o papel dos operadores turísticos, 
que organizam programas de viagem com todos os serviços mencionados devidamente 
incluídos, facilitando a aquisição. 
Estes serviços têm de conquistar notoriedade e diferenciar-se dos seus concorrentes, o que 
passa por fornecer informações não só aos consumidores, mas também aos intermediários 
(agentes de viagens e operadores turísticos) que os vão publicitar e comercializar. 
Assim sendo, os viajantes podem ter acesso à informação directamente ou recorrendo a 
intermediários, como se descreve na Figura 1. 
 





Fonte: Direcção Geral do Turismo (1995) 
Figura 1 - Canais de distribuição no Turismo 
 
Os agentes de viagens têm uma função dupla, na medida em que reservam serviços dos 
fornecedores e aconselham os seus clientes. Os operadores turísticos têm como função 
principal formar um produto turístico total, conjugando vários serviços específicos, 
vendendo-os como um “pacote turístico”. As organizações regionais e locais de turismo 
(regiões de turismo, câmaras municipais e postos de informação turística) também actuam 
como apoio, na medida em que fornecem informação, brochuras e mapas dos fornecedores 
turísticos da sua região. De qualquer forma, todos eles têm o papel de facilitar a troca de 
informação e o processo de compra, o que, no turismo, constitui a chave do sucesso. 
Tradicionalmente, esta informação é distribuída na forma de brochuras, flyers ou folhetos. 
No entanto, esta forma de produção e distribuição de material promocional é dispendiosa e 
morosa. Além disso, a informação é estática, quando muitos dos dados necessários para 
fazer uma reserva, como os horários, a disponibilidade de lugares e a frequência de 
partidas estão em constante mutação. 
De facto, a intermediação turística consiste em oferecer valor ao cliente mediante o seu 
conhecimento. Se não fosse dessa forma, a intermediação teria os seus dias contados, dado 
que o cliente tem à sua disposição ferramentas interactivas que lhe permitem configurar os 
seus próprios serviços e produtos turísticos (Miranda, 2002). 
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De acordo com Miranda (op. cit.), para criar esse valor acrescentado, as empresas 
distribuidoras do sector turístico esforçam-se para extrair informação das bases de dados 
existentes. Resulta deste esforço, o acesso aos CRS- Computer Reservation Sistems e aos 
GDS- Global Distribuition Sistems, para poder desenvolver, de forma eficiente e eficaz, o 
seu negócio. Nesse sentido, um sistema tradicional de distribuição turística pode ser 
configurado como na Figura 2. 
 





Fonte: Rita et al. (2001) 
Figura 2 - Sistema tradicional de distribuição no Turismo 
 
Os intermediários no canal de distribuição estão, portanto, a criar valor, sendo pagos por 
isso a três níveis: o acesso à informação, a capacidade de avaliar e processar a informação 
para cada caso individual e a capacidade de vender directamente. 
Desta análise, Kanellou (2000) sugere que: 
? O papel dos intermediários tem sido um elemento importante em todas as etapas 
porque o sector das viagens e turismo passou até hoje; 
? O papel dos intermediários está intimamente ligado às alterações e inovações 
tecnológicas; 
? Dado que a introdução de novas tecnologias muda o cenário e a distribuição de 
poder entre os intermediários, o papel destes também se altera, não conduzindo, no 
entanto, à eliminação da intermediação; 
? Em cada etapa, um novo intermediário controla o canal de distribuição. A natureza 
da intermediação é, no entanto, diferente. 
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Para além disso, e mais importante, as empresas que actuam como intermediárias dos 
serviços turísticos devem convencer os fornecedores de que, sem o seu labor e a sua 
intervenção, as suas vendas e margens de comercialização seriam seriamente afectadas 
(Miranda, 2002). 
Segundo Kanellou (2000), a história da intermediação no sector do turismo sugere que a 
acumulação de conhecimento especializado acerca dos fornecedores é vital para uma 
intermediação satisfatória. Este conhecimento consiste na capacidade de filtrar e avaliar a 
informação disponível acerca dos serviços dos fornecedores e efectuar a comparação com 
as necessidades dos clientes. A criação dessa capacidade constitui o recurso estratégico 
chave do canal de distribuição de turismo. 
Já para Miranda (2002), a necessidade de acrescentar valor ao cliente neste processo de 
distribuição de serviços turísticos elege-se como a pedra angular no objectivo das empresas 
distribuidoras. 
De igual forma, e de acordo com Buhalis (1998: 416), o panorama de hoje mostra uma 
preocupação relativamente ao modo de efectuar essa intermediação, sendo que alguns 
intermediários começam a adoptar alguns comportamentos que vão de encontro a esta nova 
realidade: 
? Os intermediários tradicionais estão a reestruturar os seus procedimentos para 
actualizar as suas ofertas, melhorar a satisfação dos consumidores e manter a sua 
competitividade; 
? Estão a surgir novos intermediários electrónicos que estão a tirar partido da 
revolução originada pelas novas tecnologias; 
? Os destinos turísticos estão a desenvolver sistemas regionais para melhorar a sua 
representatividade, elevar a sua imagem para atrair reservas directas; 
? Os operadores turísticos estão a desenvolver sistemas baseados na Internet para 
contactar directamente com os seus clientes. 


















Fonte: Organização Mundial de Turismo (1998) 
Figura 3 - Estrutura do sistema de distribuição turística 
1.4 Agências de Viagens 
Nas décadas de 50 e 60 do século passado, as agências de viagens aparecem no sistema de 
distribuição porque as companhias aéreas viam nas viagens de lazer um excelente negócio, 
que no entanto exigia muita atenção e aconselhamento aos consumidores.  
Nos anos 70 e 80, as companhias aéreas perceberam que estavam a pagar comissões às 
agências e que estas aumentavam o seu negócio, não somente com as viagens de lazer mas 
também com as viagens de negócios, constituindo nesta altura um canal económico de 
distribuição, acabando por se transformar no final da década de 90, segundo Clemons 
(2000), num dispendioso canal de distribuição. 
Como refere Inkpen (1999), apesar de existirem várias organizações no sector turístico que 
desempenham as funções de intermediação, as agências de viagens ocupam a primeira 
posição. 
Para se compreender melhor o papel das agências de viagens no processo de distribuição, 
importa fazer uma abordagem ao início da sua actividade, proceder à sua definição, 
identificar o seu papel na cadeia de distribuição turística, as suas actividades e tipologias, o 
papel dos recursos humanos e o seu contributo para o desenvolvimento do turismo. 
1.4.1 Historial 
O desenvolvimento das agências de viagens está intimamente ligado ao crescimento do 
turismo. Quando viajar era uma actividade relativamente limitada, tanto no sentido da 
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pouca complexidade das deslocações como no pequeno volume de viagens, o viajante 
podia facilmente lidar com todos os detalhes de organização. No entanto, com o 
desenvolvimento do turismo, nomeadamente dos transportes, ficam criadas as condições 
para o aparecimento de um especialista em organização de viagens, capaz de ajustar a 
maior complexidade das deslocações ao desejo dos viajantes, emitindo bilhetes para toda a 
viagem como um agente das empresas de transporte.  
Paralelamente, a evolução da viagem e a crescente complexidade da vida comercial e 
industrial conduziram à melhoria do alojamento e o organizador de viagens começou 
também a fazer as marcações das estadas em hotéis (Burkart & Medlik, 1981). 
A origem das actuais agências de viagens pode datar-se de 1841, com o aparecimento da 
Thomas Cook & Son, Ltd e da American Express Company, que estão, ainda hoje, entre as 
maiores agências de viagens internacionais. O grande crescimento do turismo levou à 
multiplicação das agências de viagens, que, tentando proteger os seus interesses, se 
agrupam em associações nacionais. Com o impulso dado por A. Junot em 1919, estas 
associações juntam-se, dando origem à Federação Internacional das Agências de Viagens – 
FIAV – que em 1966 se transformará na Federação Universal das Associações das 
Agências de Viagens – FUAAV (Lanquar, 1986). 
O aparecimento da Associação Internacional do Transporte Aéreo – IATA – em 1945, em 
Havana, constituiu um marco importante na parceria criada entre as agências de viagens e 
as companhias de aviação, pelo papel determinante que teve na fixação de tarifas e, muito 
especialmente, comissões a atribuir aos agentes de viagens, para além da criação de uma 
câmara de compensação entre companhias (Lanquar, op. cit.). 
No final dos anos 60, a indústria das viagens entra numa era de grande complexidade, 
assistindo-se a uma multiplicação de produtos, que passa pela utilização de todos os meios 
de transporte, aproveitamento de novas fórmulas de alojamento e aparecimento de novas 
formas de lazer e diversão.  
Esta complexidade suscitou a necessidade da existência de profissionais competentes que 
actuem nas agências de viagens, que orientem, aconselhem e acompanhem estes turistas.  
Esta mudança de atitude, segundo Lanquar (op. cit.) reflectiu-se, enormemente, nas 
actividades das agências de viagens, que passaram a ter um campo de actuação muito mais 
alargado, numa indústria que passou de indústria de produção a indústria de consumo e em 
que a primeira é orientada pela segunda. 
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1.4.2 Definição e papel  
Cunha (1997: 184) define as agências de viagens como “retalhistas que actuam em nome 
dos fornecedores de serviços assumindo a função de intermediários entre os turistas e todos 
os fornecedores, recebendo uma comissão em contrapartida”.  
Constituem, portanto, uma componente da indústria de serviços que possui as suas próprias 
características organizacionais, actuando em nome dos fornecedores dos serviços e 
assumindo, junto do público, o papel de intermediários (op. cit.: 184).  
No entanto, o seu papel difere do papel de retalhista noutras indústrias, na medida em que 
não existe uma compra antecipada de serviços para venda posterior ao cliente. Este, 
quando tomou a decisão em relação às férias que pretende, espera que o agente de viagens 
contacte o operador turístico na defesa dos seus interesses (Foster, 1992:64). 
Desta forma, as agências de viagens podem ser consideradas a face mais visível do negócio 
turístico retalhista, assumindo o papel de canal clássico de comercialização dos serviços 
turísticos. 
No entanto, e como já foi referido, o seu papel não se resume ao de simples intermediário, 
tendo também funções de informação e consultoria ao cliente, bem como de organização 
de todo o tipo de actividades relacionadas com o sector das viagens e turismo (O.M.T., 
1998). 
A este propósito, Wahab (1997) refere que a complexidade das actividades das agências de 
viagens pode ser subdivida em duas funções principais: a de intermediário, que consiste em 
fornecer serviços associados a viagens, informações, aconselhamento e venda de bilhetes, 
para além de fornecer serviços relacionados com a permanência no local de destino, 
reservas de alojamento, reservas de rent-a-car e a função de organizador, elaborando 
itinerários especiais feitos a pedido dos clientes ou vendendo excursões turísticas, que 
podem ser da autoria da própria agência ou em que esta pode actuar como representante de 
outra empresa.  
A sua importância é reconhecida por Cooper et al. (1993), que apontam várias razões para 
o recurso a agências de viagens retalhistas, como demonstra o Quadro 3. 
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Quadro 3 - Razões para a utilização de uma agência de viagens 
 
Fácil acesso: 
? A uma gama e escolha de brochuras 
? A várias componentes de produtos 
? A pontos de reserva nas principais localidades 
? A agentes, produtos e marcas alternativas 
Conveniência: 
? Para a obtenção de informações e conselho 
? Para efectuar a compra e pagamento de férias 
? Para reclamar e ser representado se algo correr mal 
Hábito: 
? As pessoas podem adquirir determinados padrões de comportamento que se 
transformam em hábitos. 
Segurança/Risco: 
? As pessoas sentem-se mais seguras negociando com uma agência honrada. 
Ambiente/Atmosfera: 
? As agências de viagens proporcionam um ambiente que é parte da experiência de 
férias. 
Economia: 
? Pela competição de preços entre agências de viagens, por vezes existem ligeiras 
diferenças entre os preços dos produtos das agências e aqueles que são adquiridos 
através dos canais de distribuição directa. 
Fonte: Cooper et al. (1993) 
 
Como em todo o tipo de oferta, também no turismo é necessário procurar e adoptar 
soluções capazes de assegurar a permanência de uma forte presença comercial junto dos 
mercados potenciais. É aqui que as agências de viagens, segundo Barré (1995), ganham 
importância como canais de distribuição, proporcionando ao cliente um local de fácil 
aquisição, onde pode comparar e escolher, de entre uma elevada gama de propostas, desde 
a diversidade de destinos, meios de transporte e tipos de alojamento, até à multiplicidade 
de níveis de qualidade e preço. 
O Quadro 3 demonstra o importante papel que desempenham junto do consumidor, como 
eixo da distribuição de produtos turísticos e pelas obrigações que assumem junto dos 
outros elos da cadeia, pelo que a actividade das agências de viagens tem que ser 
regulamentada, tendo a responsabilidade na realização das actividades indicadas no 
Quadro 4. 
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Quadro 4 – Actividades das Agências de Viagens 
 
Actividades Próprias Actividades Acessórias 
? Organização e venda de viagens turísticas ? Obtenção de certificados colectivos de identidade, 
vistos ou outros documentos necessários à 
realização da viagem  
? Reserva de serviços em empreendimentos 
turísticos, em casas e empreendimentos de 
turismo no espaço rural, nas casas de natureza e 
nos estabelecimentos, iniciativas ou projectos 
declarados de interesse para o turismo 
? Organização de congressos e eventos semelhantes 
? Reserva e emissão de bilhetes em qualquer meio 
de transporte 
? Reserva e venda de bilhetes para espectáculos e 
outras manifestações públicas 
? Representação de outras agências de viagens e 
turismo, nacionais ou estrangeiras, ou de 
operadores turísticos estrangeiros, bem como a 
intermediação na venda dos respectivos produtos 
? Realização de operações cambiais para uso 
exclusivo dos clientes, de acordo com as normas 
reguladoras da actividade cambial 
? Recepção, transferência e assistência a turistas. ? Intermediação na celebração de contratos de aluguer 
de veículos de passageiros sem condutor 
 ? Comercialização de seguros de viagem e de 
bagagem em conjunção e no âmbito de outros 
serviços prestados 
 ? Venda de guias turísticos e publicações semelhantes 
 ? Transporte turístico efectuado no âmbito de uma 
viagem turística 
 ? Prestação de serviços ligados ao acolhimento 
turístico, nomeadamente a organização de visitas a 
museus históricos e outros locais de relevante 
interesse turístico 
Fonte: Decreto-Lei 209/97, de 13 de Agosto, do Ministério da Economia 
 
Ao nível da União Europeia, surgiu uma directiva do Conselho das Comunidades 
Europeias reguladora das viagens, férias e circuitos organizados (90/314/CEE, de 13 de 
Junho de 1990), com o intuito de harmonizar as legislações nacionais dos estados membros 
e tentando conciliar o elevado número de leis existentes. 
Esta directiva encontra-se transposta para a legislação nacional, no Decreto-Lei n.º 209/97 
de 13 de Agosto e no Decreto-Lei n.º 209/99 de 11 de Janeiro, que regulam o acesso e 
exercício da actividade das agências de viagens e turismo. Esta legislação regula, 
essencialmente, os requisitos à abertura de uma agência de viagens e as condições de 
exercício da actividade, distinguindo actividades próprias e acessórias deste tipo de 
empresa. 
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1.4.3 Tipologias de agências de viagens 
As agências de viagens podem ser grossistas ou retalhistas, de incoming ou outgoing, Iata 
ou Não Iata, podendo ter um ou vários balcões. Podem desenvolver programas próprios ou 
vender programas de terceiros e, independentemente dos segmentos de mercado em que 
trabalham, são sempre e essencialmente prestadores de serviços.  
A oferta das agências de viagens deve corresponder às efectivas necessidades da procura, 
pelo que deverá ser o mais flexível possível para poder ir ao encontro das motivações, 
gostos e interesses dos clientes. Os serviços de um agente de viagens devem adaptar-se, na 
medida do possível, às características da procura em geral e de cada cliente em particular.  
Pela diversidade das actividades que podem ter e pela própria dimensão da oferta turística, 
as agências de viagens adoptam distintas implantações no mercado, graus de integração 
horizontal e vertical, formas de actuação, dimensão das próprias empresas e podem ser de 
diferentes tipos, como se pode verificar na Figura 4, de acordo com a Organização Mundial 
de Turismo (1988). 
 
 
Fonte: Organização Mundial de Turismo (1998) 
Figura 4 - Tipos de Agências de Viagens 
De acordo com a mesma organização, os operadores turísticos ou agências grossistas, 
criam os seus próprios produtos que, geralmente, englobam transporte, alojamento e 
serviços complementares, oferecendo-os ao consumidor por um preço global. 
A maior parte destas agências não tem rede de distribuição própria, sendo os seus produtos 
comercializados pelas agências retalhistas, que podem, desta forma, ser consideradas o 
canal mais imediato de distribuição do produto turístico. 
As agências retalhistas, aquelas que normalmente são conhecidas como agências de 
viagens, são classificadas pela O.M.T. (op. cit.) segundo as suas funções principais, em: 
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? Agências de viagens emissoras – têm sede no país emissor e a sua principal 
actividade é a de promover viagens e actividades dentro do território nacional e 
para o estrangeiro; 
? Agências de viagens receptoras – podem subdividir-se em quatro tipos: 
o Turismo receptivo – acolhimento dos turistas, proporcionando-lhes serviços 
de transferência e representação dos operadores turísticos no destino; 
o Venda de excursões e contratação de guias – oferta aos turistas, durante a 
estada no destino, da possibilidade de contratação de excursões facultativas; 
o Reserva de hotel no destino, aluguer de automóveis e outros serviços 
acessórios; 
o Turismo emissor – as agências de viagens receptoras podem exercer, 
simultaneamente, os dois tipos de actividade, organizando o receptivo como 
representação de uma agência emissora e vendendo passagens e viagens 
completas para outros destinos. 
Montejano (1996:141) acrescenta, a esta classificação da O.M.T., as agências 
especializadas, que define como aquelas que “...dirigem o seu produto a um segmento de 
mercado com destinos, características e produtos concretos”, acrescentando que as 
principais actividades deste tipo de agências se destinam a serviços para o turismo juvenil, 
aventura, sénior, desportivo, fluvial, feiras e congressos. 
1.4.4 Recursos Humanos 
Em geral, as agências de viagens retalhistas não possuem produtos próprios, actuando, 
como já foi referido, como intermediários, razão pela qual a sua principal diferenciação se 
faz pela qualidade do serviço prestado, qualidade esta que é indissociável dos recursos 
humanos e da sua formação. Se a selecção e formação de recursos humanos são 
importantes no sector dos serviços, são fundamentais no turismo, na medida em que o 
serviço turístico é indissociável do suporte humano, só existindo com ele. 
Segundo a O.M.T. (1998:370) “…a Nova Era do Turismo caracteriza-se, 
fundamentalmente, por uma maior competitividade entre as empresas e os destinos 
turísticos, num mercado altamente saturado pelo aparecimento de uma procura mais 
experiente e madura, muito mais informada, com novas e diferentes motivações e 
exigências, e, para além disso, pelo aparecimento de novas tecnologias que incidem 
directamente no comportamento da oferta e da procura”. 
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Pelas características próprias do serviço turístico e pelas exigências da “Nova Era” que se 
vive, é fácil compreender que o capital humano é um recurso fundamental no sector do 
turismo e em particular nas agências de viagens, cujas competências passam também pela 
correcta informação prestada aos turistas aquando da sua decisão de viajar.  
Para que estes objectivos sejam atingidos, é fundamental que exista uma adequada 
formação, inclusive nas novas tecnologias e nas suas potencialidades e informação dos 
recursos humanos ao serviço das agências, pois o seu comportamento será factor 
fundamental na fidelização dos clientes, actuando como ferramenta de diferenciação num 
mercado que será cada vez mais competitivo. A implantação de tecnologias de informação 
numa organização tem impacto, em primeiro lugar, nas pessoas que aí trabalham, desde os 
níveis operacionais até à administração, já que alteram o que fazem e como o fazem. 
Nas empresas de serviços, os pequenos detalhes podem ser muito importantes, logo o 
empenho e a qualidade do serviço podem marcar a diferença para que o cliente mantenha a 
sua confiança na empresa.  
As novas tendências no que diz respeito aos recursos humanos nas agências de viagens 
passam, fundamentalmente, por contar com pessoal familiarizado com a tecnologia, que 
seja capaz de explorar todo o seu potencial para conseguir maiores benefícios para a 
empresa. Será cada vez mais importante que as organizações turísticas em geral, e as 
agências de viagens em particular, contem com pessoas com capacidades para assimilar 
uma grande quantidade de informação e que a possam utilizar adequadamente no processo 
de tomada de decisões. 
1.5 Operadores Turísticos  
Segundo Martinez (2002), “o aparecimento dos operadores turísticos está muito ligado às 
companhias aéreas charter, que constituem um fenómeno datado dos finais da segunda 
guerra mundial.” 
Nessa época, os operadores turísticos contratavam estes transportadores para reduzir 
custos/preços e assim poder competir com as linhas aéreas regulares no transporte de 
passageiros para viagens de lazer. Progressivamente, a fusão entre estas companhias 
charter com estabelecimentos ou cadeias hoteleiras permite aos operadores turísticos 
dispor dos componentes essenciais para a elaboração de viagens organizadas ou pacotes 
turísticos, permitindo-lhes controlar a cadeia dos serviços de viagens. 
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Nesse sentido, os operadores turísticos constituem o elemento da indústria turística que 
justamente é considerado como um dos pilares básicos do desenvolvimento do turismo em 
todo o mundo, já que o lançamento para o mercado das viagens organizadas e a 
estandardização do produto turístico a preços acessíveis foram considerados um dos 
factores impulsionadores e motivadores do denominado turismo de massas, que ocorreu a 
partir dos anos cinquenta e sessenta. 
A partir desta altura, conseguem desenvolver um papel fundamental no crescimento das 
viagens a nível mundial, assim como no surgimento e desenvolvimento de vários destinos 
turísticos, que, de outra forma, não existiriam. 
De acordo com o mesmo autor (op. cit.), para analisar o papel que têm na actualidade os 
operadores turísticos na distribuição turística, deve questionar-se, em primeiro lugar, se 
estes são realmente um intermediário na distribuição ou devem antes ser considerados 
como “fabricantes” ou produtores de serviços turísticos. Alguns autores argumentam que 
os operadores turísticos serão produtores quando criam um novo produto, o pacote 
turístico, a partir de uma série de serviços individuais fornecidos por diversas empresas. 
Nesse sentido, Holloway (1994:150), considera que os operadores turísticos são 
“fabricantes” que reconhecem que os clientes podem criar o mesmo pacote turístico pelos 
seus próprios meios, mas nunca o conseguindo fazer pelo mesmo preço. 
Já Poon (1993) refere que só se devem considerar os operadores turísticos como produtores 
quando eles desenvolvem processos de integração, adquirindo a propriedade total ou 
parcial dos seus fornecedores, nomeadamente hotéis e companhias aéreas de base charter. 
No entanto, e de acordo com Martinez (2002), deve optar-se por catalogar os operadores 
turísticos numa óptica de marketing como intermediário da distribuição turística, apoiando-
se nos seguintes argumentos: 
? O operador turístico realmente não cria um produto novo, limita-se a facilitar um 
melhor ajuste entre a oferta e a procura, criando assim “utilidade de forma”, dada a 
complementaridade deste tipo de produto; 
? Traz, como intermediário, um valor acrescentado que melhora o anterior, tornando-
o superior. Um intermediário que não traga “valor” não terá sentido num sistema 
comercial moderno; 
? Todos os operadores turísticos realizam todas e cada uma das funções típicas dos 
intermediários, considerando como exemplo as seguintes funções: 
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o Redução do número de transacções, já que através do contacto com um só 
interlocutor pode contratar-se um conjunto de serviços turísticos; 
o Criação de oferta de pacotes para diversos destinos turísticos com diferentes 
preços em função do tipo de alojamento e da duração da estadia; 
o Adequação da oferta à procura, no que diz respeito ao ajuste das 
quantidades de oferta e de procura; 
o Realização de actividades de marketing, que vão desde a criação da sua 
própria marca até à realização de campanhas de publicidade e promoção; 
o Oferta de serviços adicionais, particularmente aqueles que não são 
assumidos pelas empresas tradicionais, como por exemplo os transfers dos 
aeroportos para os hotéis e vice-versa e o tratamento de documentação 
relativa a vistos. 
De acordo com Sheldon (1994:400), os operadores turísticos são importantes 
intermediários do sistema de distribuição turística, sendo vantajosos, quer para os 
fornecedores (que beneficiam do apoio de marketing realizado pelos operadores, 
facilitando-lhes maiores taxas de ocupação e reduzindo os seus custos de promoção), quer 
para os consumidores (com uma só transacção podem contratar uma série de serviços e 
induzem maior confiança para a compra através da imagem de marca dos operadores 
turísticos), quer para as agências de viagens (têm a informação necessária sobre os destinos 
e os seus produtos de forma mais facilitada, recebem a mesma comissão com menos tempo 
de actuação do que se tivessem de vender os serviços soltos). 
1.5.1 Definição e papel 
Pode-se definir um operador turístico como uma agência de viagens que combina uma 
viagem e todos os seus componentes, vendendo-a através da sua própria empresa, pontos 
de venda retalhistas ou agências de viagens autorizadas, sendo uma organização que 
compra serviços individuais de viagens, incluindo transporte, alojamento e outros serviços 
como transfers e tours em grandes quantidades aos seus fornecedores (companhias aéreas, 
hotéis e empresas de transporte) e os combina, elaborando um programa de viagem que é 
vendido, com um mark-up, a um preço final, directamente aos consumidores ou através de 
agências de viagens (Martinez, 2002). 
De acordo com o mesmo autor, o programa de viagem combina dois ou mais elementos 
vendidos como um só produto por um preço final, no qual é impossível identificar os 
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preços separados de dois ou mais serviços incluídos. O preço a que o pacote é vendido 
consegue ser mais baixo do que aquele a que se chegaria se um turista reservasse 
directamente o hotel e o transporte separadamente. Para benefício dos clientes, os 
operadores turísticos utilizam o seu bulk buying power que possibilita a obtenção de 
descontos significativos, ou seja, preços mais reduzidos. De facto, conseguindo reunir 
grandes grupos de turistas, conseguem negociar preços baixos, adaptando-se, desta forma, 
aos mercados emergentes. 
Existindo poucos elementos diferenciadores, na maior parte dos casos, o preço acaba por 
ser o principal factor de escolha dos clientes. Por isso, os operadores turísticos dependem, 
sobretudo, da sua capacidade de negociação, a montante junto das entidades 
produtoras/fornecedoras dos serviços (número de camas, lugares de avião reservados) e a 
jusante, garantindo uma rede tão vasta quanto possível para comercialização da sua oferta 
(Albuquerque & Godinho, 2001). 
Cabe ao operador turístico a identificação das tendências e preferências dos potenciais 
clientes, para poder criar produtos que correspondam às suas aspirações, de modo a poder 
proceder à sua satisfação. 
Nesse sentido, um dos aspectos que um operador turístico deve considerar na criação de 
um programa de viagem para um novo destino será o de realizar um estudo de mercado 
que permita aferir da predisposição do mercado para a aceitação do produto. O estudo 
procurará determinar a procura potencial susceptível de aceitar essa oferta. Após o estudo 
de mercado, terá igualmente de se determinar a oferta e a concorrência já existente para 
esse mesmo destino já que será, à partida, difícil fazer vingar um produto que não tenha 
procura potencial ou para o qual já existam muitos concorrentes a realizar programas de 
viagem para esse produto/destino. 
De facto, quando um operador turístico procede à selecção de dois ou três potenciais 
destinos, terá de efectuar uma avaliação muito realista sobre a procura já existente, com 
base em factores como o número de turistas que estes destinos presentemente já atraem, a 
evolução desses números ao longo dos últimos anos e a importância das quotas de mercado 
que têm os operadores que já programam esses destinos. 
Do ponto de vista qualitativo, deverão ser avaliados factores como a estabilidade política 
do destino, o apoio prestado pelos órgãos nacionais e locais de turismo, assim como a 
relação/empatia estabelecida entre os autóctones e os turistas. Terão, igualmente, de 
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determinar-se os efeitos que a procura poderá ter no destino e se os agentes locais, as 
autoridades e os hotéis poderão resolver eventuais problemas. Devem ter-se em 
consideração a qualidade dos serviços turísticos, tal como a configuração geral que o 
destino apresenta em matérias importantíssimas como a segurança, comunicações e saúde. 
Se, hoje, o factor segurança é decisivo quando um potencial cliente procede à escolha do 
seu destino de férias, de igual forma, as infra-estruturas no destino ligadas à saúde e aos 
cuidados a prestar em caso de necessidade de assistência médica, têm sido elementos cada 
vez mais importantes, quando se trata de efectuar uma opção em relação ao destino a 
escolher. 
Posteriormente, a selecção dos fornecedores será um trabalho difícil e delicado, 
considerando-se que, em definitivo, são eles que, em menor ou maior grau, determinam o 
êxito de um destino, em particular da agência de incoming, que terá a tarefa de 
supervisionar todos os serviços, considerando, de forma muito particular, para o seu bom 
desempenho, os recursos tecnológicos e humanos disponíveis. Esta situação exige, em 
muitos casos, a deslocação do operador turístico, para conhecer in loco a qualidade da 
oferta, devendo procurar estabelecer-se uma boa relação qualidade/preço que cubra as 
aspirações do cliente. 
No entanto, de acordo com Martinez (2002), os operadores turísticos são alvo de algumas 
críticas, como consequência do facto de poderem ter posições dominantes, “subjugando” 
hotéis, companhias aéreas e empresas de transporte terrestre aos seus interesses, 
nomeadamente de preços e de prazos, para reconfirmação de posições de reserva.  
São igualmente acusados de desviarem fluxos turísticos em função dos seus interesses, 
exercendo por essa via algum controlo e de terem o mesmo tipo de comportamento em 
relação aos produtos turísticos, impondo duras condições. Outra crítica está relacionada 
com o facto de grande parte das suas receitas ficar nos países de origem, não contribuindo 
para o desenvolvimento das receitas no destino. 
1.5.2 Actividades  
Uma das actividades principais do operador turístico consiste em construir programas de 
férias, que podem combinar transporte para o local de lazer e estadas num hotel, em 
pacotes integrados para venda quer ao público, directamente, quer por intermédio das 
agências de viagens. 
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A ligação essencial neste processo é a brochura de viagens realizada pelo operador 
turístico, que comunica o produto ao consumidor.  
A brochura deve incluir: 
? Ilustrações que ofereçam uma descrição visual do destino e das férias; 
? Uma descrição escrita da viagem, para auxiliar o cliente a adequar o tipo de viagem 
ao seu estilo de vida; 
? Tabelas de preços e de frequência de partidas, que apresentem as especificações das 
férias para datas diferenciadas na temporada, duração da estada e variedade de 
pontos de partida. 
Segundo Cooper et al. (2001:292), os grandes operadores turísticos normalmente vendem 
uma série de produtos, podendo dispor de vários folhetos, de acordo com a época do ano, 
produtos e tipos de viagem.  
Os mesmos autores salientam a importância da brochura, considerando que esta é 
concebida para encorajar os consumidores a comprar, sendo muitas vezes a única 
informação que terão em relação ao destino turístico, não devendo, no entanto, ser 
considerada como um guia de viagem, já que o número de páginas é limitado por questões 
de dimensão e custo, procurando os operadores turísticos colocar o máximo de 
informações possíveis sobre os hotéis e resorts programados. 
Claramente, o conteúdo da brochura deve ser coerente com a imagem que cada operador 
tenta transmitir, já que cada um estará a competir pela atenção dos potenciais clientes nas 
estantes das agências de viagens. 
Os operadores turísticos caracterizam-se pelo seu efeito estruturante da oferta do turismo, 
ao integrarem, em estratégias comuns, a montante e a jusante, as restantes actividades, 
sejam de animação, transporte, restauração ou hoteleiras. 
1.5.3 Tipologias  
Martinez (2002) apresenta várias tipologias de operadores turísticos, de acordo com 
diferentes parâmetros de avaliação.  
Em primeiro lugar, mediante o âmbito de actuação (área geográfica), podem-se 
caracterizar os operadores turísticos como internacionais, nacionais e receptores: 
? Os operadores turísticos internacionais dirigem-se ao mercado internacional, 
centrando a sua oferta nos mercados tradicionais de viagens de férias/lazer, 
ajudando a criar parte do que habitualmente se designa por turismo de massas. A 
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sua oferta centra-se em produtos com base em operações charter, normalmente 
com a placa de partida instalada nos seus países de origem; 
? Os operadores turísticos nacionais baseiam a sua oferta em produtos que promovem 
o chamado turismo interno. Incentivam a deslocação em território nacional, 
situação tradicionalmente de difícil divulgação e comercialização, já que os 
potenciais clientes preferem, na sua maioria, viajar por sua conta e risco, fazendo, 
eles próprios, a gestão do tempo, potenciando a venda de auto-férias; 
? Os operadores turísticos receptores ocupam-se da organização de viagens dentro do 
seu próprio país, ou na mesma área de influência, e oferecem os seus programas no 
estrangeiro, directamente ao público ou através de outros operadores turísticos que 
os divulgam e comercializam. São igualmente designados como “agentes“, sendo 
um dos seus produtos as “tarifas confidenciais“. 
Mediante a estratégia delineada em função do produto/mercado, podem-se caracterizar os 
operadores turísticos como generalistas ou especializados: 
? Os operadores turísticos generalistas estão ligados ao turismo de sol e praia e 
controlam enormes fluxos turísticos. Como consequência, têm uma grande 
capacidade de negociação, devido aos seus altos volumes de compra, em relação 
aos seus fornecedores, chegando a desviar fluxos turísticos em função dos seus 
interesses. 
? Os operadores turísticos especializados distinguem-se pelo tipo de produto 
comercializado, geralmente com alto nível de especialização. Optam por dirigir-se 
e satisfazer nichos de mercado específicos, de acordo com a sua motivação: 
estudantes, aventura, turismo de natureza, rural, sénior. 
De acordo com a forma como comercializam a sua oferta, os operadores turísticos podem 
ser classificados em três grandes grupos: 
? Alguns operadores turísticos organizam viagens programadas que vendem através 
dos seus próprios canais. Esta situação é típica das grandes empresas europeias do 
sector, implicando a existência do operador, de agências retalhistas e, 
eventualmente, de outros serviços. 
? Outros organizam viagens programadas que comercializam por uma via dupla: 
através dos seus próprios canais de venda e através de agências retalhistas, 
recorrendo a estas nas localidades em que não possuem filiais. 
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? Por fim, alguns operadores turísticos vendem as suas viagens organizadas somente 
através de agências retalhistas.  
1.6 Sistemas de Distribuição Global (GDS) 
Os sistemas computorizados de reservas (CRS) e, posteriormente, os sistemas de 
distribuição global (GDS), nasceram para facilitar às companhias aéreas um meio 
automatizado que lhes permitisse armazenar e gerir dados sobre voos, tarifas e lugares 
disponíveis. Posteriormente, os agentes de viagens começaram a utilizar, mediante contrato 
com as companhias aéreas, estes sistemas informatizados através da base de dados central 
das companhias. O objectivo era obter a disponibilidade de lugares nos voos e os 
respectivos preços para efectuar reservas.  
Até meados dos anos 70, cada CRS era apenas utilizado para disponibilizar informação da 
companhia aérea a que pertencia. Em 1976, os sistemas Apollo (United Airlines) e Sabre 
(American Airlines) foram ampliados, de forma a fornecer informação a outras 
companhias aéreas e “alugados“ a agências de viagens nos Estados Unidos.  
Na verdade, segundo Patrão & Alves (2004), a estratégia do modelo do Computer 
Reservation System visava, principalmente, o atendimento às necessidades de expansão e 
penetração global das companhias aéreas que os desenvolveram. Tal acção não possibilitou 
o acesso dos próprios passageiros/consumidores aos sistemas de reserva, mas sim a 
negociação electrónica das companhias aéreas com os agentes de viagens, o seu principal 
canal de distribuição para os clientes finais.  
Até finais dos anos 80, nenhum sistema computadorizado de reservas estava disponível na 
Europa para ser utilizado pelas agências de viagens, facto devido à liberalização tardia do 
sector da aviação na Europa, que provocou atrasos notáveis na automatização dos sistemas 
de reserva em relação aos Estados Unidos (Serra, 2002: 348). 
Em 1987, dois consórcios europeus, por força da regulamentação comunitária que impedia 
tendências monopolistas, desenvolveram sistemas para serem utilizados pelas agências de 
viagens, o Galileo (British Airways, Swissair, KLM, Alitalia e Tap-Air Portugal) e o 
Amadeus (Air France, Ibéria, Lufthansa). Em 1990, foi criado o Worldspan (Delta Airlines, 
Northwest, TWA) e em 1993 dá-se a fusão do Galileo com o Apollo, formando o Galileo 
Internacional (Rita et al. 2001: 111). 
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De acordo com Fernandez & Blanco (1999: 43), o aperfeiçoamento dos sistemas 
computadorizados de reservas, com a incorporação de outros serviços turísticos, deu lugar 
aos sistemas de distribuição global, de cobertura global em termos geográficos, incluindo 
as seguintes funcionalidades: 
? Informação de serviços de transporte (avião, comboio, barco); 
? Informação sobre hotéis e situação de reservas;  
? Reserva, venda e emissão automática de bilhetes de transporte; 
? Reserva e venda de serviços de alojamento e restauração; 
? Reserva, venda e emissão de documentação de outros serviços turísticos (rent-a-
car, espectáculos, seguros); 
? Reserva, venda e emissão de documentação de pacotes turísticos dos operadores 
turísticos integrados nos sistemas; 
? Informação turística variada sobre países, cidades e aeroportos, referindo 
igualmente a documentação necessária para viajar. 
Segundo Patrão & Alves (2004), o Sabre, como primeiro CRS do mercado, constituiu uma 
versão antecipada do que hoje se denomina um marketplace electrónico. Afirmam, ainda, 
que os sistemas de distribuição global, pela consolidação da informação dos produtos das 
muitas companhias aéreas envolvidas, criaram um verdadeiro marketplace com 
informações relativas a voos, horários, frequências, tarifas e regras, atendendo 
perfeitamente às necessidades da cadeia de valor do turismo. 
Hoje, a evolução e compatibilização entre sistemas e a sua harmonização faz com que as 
informações que aparecem em primeiro plano se refiram a voos mais directos e com menor 
duração, permitindo ainda efectuar reservas de hotéis e proceder ao aluguer de viaturas. 
Além das companhias aéreas, também os operadores turísticos, os hotéis e as companhias 
de rent-a-car integraram estes sistemas, nomeadamente o Galileo e o Amadeus, forçando 
os agentes de viagens a adaptarem-se rapidamente a estes novos processos.  
Nesse sentido, os Global Distribution Sistems converteram-se em “supermercados“ 
turísticos, ao comercializar, para além dos omnipresentes bilhetes de avião, outros produtos 
turísticos (Tamayo, 1998: 62) 
A interdependência existente entre fornecedores, agências de viagens, operadores turísticos 
e sistemas de distribuição global é patente.  
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Segundo Rita et al. (2001:111) o canal de distribuição turística prevendo a utilização dos 
sistemas de distribuição global, inclui três participantes fundamentais: 
? O fornecedor (uma companhia aérea, rent-a-car ou hotel) que disponibiliza o seu 
produto para reserva; 
? O sistema de distribuição global que permite o acesso à informação do fornecedor 
do serviço turístico, processa a reserva e distribui a informação; 
? A agência de viagens, que faz a gestão da transacção da viagem em nome da sua 
base de clientes. 
Nesse sentido, e de acordo com Vellas & Bécherel (1999: 240), a escolha, por parte de 
uma agência de viagens, do GDS a utilizar, revela-se extremamente importante. Os 
critérios mais relevantes para essa escolha são: 
? Informação correcta e fidedigna; 
? Facilidade de uso; 
? Rapidez nas respostas; 
? Apoio telefónico; 
? Cursos de formação; 
? Preços de utilização. 
Por outro lado, dada a sua elevada importância, os sistemas de distribuição global exercem 
alguns impactos sobre as companhias aéreas, agências de viagens e operadores turísticos. 
Relativamente às companhias aéreas: 
? Os GDS converteram-se num elemento chave nas suas estratégias de distribuição, 
ou seja, nenhuma companhia aérea regular pode ficar à margem destes sistemas; 
? Os GDS representam, no presente, uma fonte de vantagem competitiva para as suas 
companhias proprietárias, apesar do dever da neutralidade na apresentação dos 
planos de voos; 
? Através do uso dos GDS, as companhias aéreas estão a tomar o controlo da 
comercialização de uma parte maior do total dos componentes da viagem, não 
somente do voo. 
Relativamente às agências de viagens: 
? Incrementam o nível de automatização das agências; 
? Facilitam o trabalho e alargam a produtividade das mesmas; 
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? Alargam a amplitude e profundidade da carteira de produtos oferecida pelas 
agências, permitindo aumentar substancialmente a qualidade e atenção ao cliente. 
Relativamente aos operadores turísticos: 
? Possibilitam às agências de viagens a elaboração de pacotes à medida, 
nomeadamente os que utilizam voos regulares, criando uma concorrência 
importante para os operadores turísticos; 
? Levam a uma maior diversificação do sector dos operadores turísticos. 
Os sistemas de distribuição global acusaram o impacto da Internet, que conseguiu 
normalizar formatos e critérios de acesso à informação, em contraposição à falta de 
uniformidade de acesso aos sistemas de distribuição global, para além de reduzir 
notavelmente os custos da intermediação.  
Para além deste factor, segundo Miranda (2002), os custos de conexão/ligação e de 
utilização dos sistemas de distribuição global representam o seu principal cavalo de 
batalha, sendo superiores aos mesmos custos da intermediação feita pela Internet, 
constituindo este mais um dos problemas que devem ser resolvidos pelos sistemas de 
distribuição global. 
1.7 Sumário 
Depois de enquadrar a problemática em estudo, parece relevante acentuar o facto de o 
sector do turismo ser, pelas características que lhe são intrínsecas, uma área em constante 
desenvolvimento, passível de constituir objecto de estudo, quer no âmbito desta 
investigação, quer para outras áreas conexas. 
Enfatiza-se a importância e a relevância de perspectivar o sector do turismo como um 
sector ligado aos serviços, serviços esses dotados de características próprias, diferentes das 
dos demais sectores de actividades. Nesse sentido, não se pode deixar de acentuar essas 
características específicas, que determinam o carácter único do sector. 
A qualidade é aqui abordada como uma forma muito relevante de diferenciação, levando a 
vantagens competitivas, encaradas e geridas de diferentes formas pelos diferentes actores 
da cadeia de valor, protagonistas da distribuição dos serviços turísticos. 
Considerando-os os elementos chave deste estudo, houve a preocupação de proceder a uma 
caracterização razoável, incluindo uma breve resenha histórica, que permitisse avaliar o 
                                                                A influência das novas tecnologias no processo de distribuição turística 
 
 41
desenvolvimento que têm tido ao longo das últimas décadas e prever os desafios que têm 
para encarar e as oportunidades que se lhes podem deparar. 
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Capítulo 2 - Tecnologias de Informação e Comunicação no 
Turismo 
Neste capítulo aborda-se a questão da utilização das novas tecnologias de informação e 
comunicação como ferramentas de trabalho, vitais para as empresas poderem melhorar a 
sua competitividade, quer do ponto de vista intraorganizacional, quer na relação com 
empresas e clientes. Abordam-se as questões da desintermediação e da reintermediação no 
sector turístico, que influenciam os actores tradicionais da distribuição e analisam-se as 
respostas em que as empresas deste sector têm vindo a apostar, para poderem ultrapassar 
os desafios que se lhes deparam, nomeadamente através de integrações horizontais e 
verticais. 
Abordam-se, igualmente, as vantagens que a Internet trouxe para o sector turístico. Devido 
às suas características, a Internet permite aceder a um mundo globalizado, sem limitações 
temporais, permitindo, pela sua utilização, inúmeras vantagens, das quais a informação e a 
comunicação constituem factores vitais. Analisa-se a influência da Internet no marketing-
mix das empresas do sector, pelo prisma do marketing virado para os serviços. De seguida, 
procura-se referenciar os impactos da Internet nos actores tradicionais de distribuição do 
sector turístico, abordando igualmente a situação em Portugal. 
Por fim, analisa-se a temática do comércio electrónico, abordando a sua definição e as suas 
diversas classificações, as razões que possibilitam o seu crescimento e alguns problemas 
que impedem o seu maior desenvolvimento e questões relacionadas com as organizações 
virtuais e as suas características específicas. 
2.1 O binómio Turismo e Novas Tecnologias 
Todos os sectores económicos vão sendo influenciados, lenta ou rapidamente, pelas 
tecnologias de informação e comunicação. Estas, estão a transformar a sociedade actual, 
produzindo novos serviços multimédia interactivos, proporcionando uma maior 
flexibilidade e descentralização, pela utilização de redes digitais, aumentando a 
competitividade entre as empresas e permitindo a criação de vantagens competitivas, 
através do uso de hardware, software, dados, informação e conhecimento. 
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Neste contexto, os canais de comunicação que provêm das tecnologias de informação e 
comunicação permitem dispor de informação clara e oportuna de todos os movimentos da 
envolvente comercial: preços, clientes, fornecedores, concorrentes, impostos e cotações, 
valorizando e aumentando a competitividade das empresas. A nova economia, suportada 
nas tecnologias de informação e comunicação e pela globalização em curso é, hoje, o 
centro das atenções dos decisores políticos e económicos. 
Poon (1993) define tecnologias de informação e comunicação como “...o termo colectivo 
dado aos mais recentes desenvolvimentos no meio electrónico e aos mecanismos 
(computadores e tecnologias de comunicação) utilizadas para aquisição, processamento, 
análise, armazenamento, recuperação e aplicação da informação.”  
A falta de planificação e de objectivos concretos, assim como a ausência das novas 
tecnologias na concepção e formulação de planos, constituem as causas possíveis do 
fracasso de vários produtos com potencial de venda.  
O sector do turismo foi um dos que mais rapidamente se integrou nesta dinâmica de 
mudança que domina os tempos modernos. A prova está na posição de destaque que este 
sector assume no que respeita à divulgação e comercialização dos seus produtos pela 
Internet, onde detém uma posição já tida como importante, como refere Escribano (2004), 
dando como exemplo a proliferação e o sucesso, nos últimos anos, das companhias aéreas 
de baixo custo – low cost carriers – que realizam as suas vendas exclusivamente através da 
Internet. 
Deste modo, para viver neste universo da actividade turística, em fase de grande 
crescimento, existe um requisito indispensável: ser competitivo. A competitividade no 
turismo deve, assim, ser considerada num quadro de referência que se pode sintetizar deste 
modo: 
? As viagens, as deslocações turísticas e os gastos a elas associadas estão em grande 
e contínuo aumento; 
? Os efeitos crescentes do turismo, quer sejam económicos, sócio-culturais ou 
ambientais, estão a ser melhor apreciados e levados em maior consideração; 
? O potencial consumidor está hoje mais bem informado acerca dos destinos 
turísticos e das opções que se lhe oferecem e é mais exigente no momento de 
efectuar a sua escolha; 
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? O turista deverá recolher uma experiência positiva da sua escolha, o que implica a 
obtenção em todas as áreas – transporte, alojamento, restauração e serviços 
complementares – do nível de serviços que esperava ao contratá-los; 
? Cresce a competição entre destinos e entre países de destino, na atracção dos fluxos 
turísticos, o que implica a exigência de uma permanente melhoria da qualidade dos 
serviços a prestar; 
? O mercado turístico será progressivamente mais influenciado pela tecnologia, 
nomeadamente, nos aspectos de acesso à informação e comunicação. 
2.1.1 As Novas Tecnologias e os canais de intermediação tradicionais 
Como sustenta Poon (1993), “ todo um sistema de tecnologias de informação está a ser 
rapidamente difundido a toda a indústria turística e nenhum dos envolvidos escapará aos 
seus impactos”. 
De acordo com Miranda (2002), as novas tecnologias permitem efectuar a gestão de novas 
formas de relação com o cliente, maximizando o valor que este espera da empresa. Deste 
facto resulta a importância da capacidade tecnológica ao serviço das empresas em geral e 
dos decisores finais em particular. As tecnologias de informação e comunicação abrem 
possibilidades que não existiam, permitindo que as empresas, nomeadamente as agências 
de viagens e operadores turísticos, possuam ferramentas que lhes possibilitem 
desempenhos que antes seriam impossíveis de alcançar.  
Ao longo dos últimos dez anos, registaram-se maiores avanços nas tecnologias de 
informação e comunicação, tornando-as cada vez mais relevantes para a indústria do 
turismo, genericamente, e para as empresas turísticas em particular. Desta realidade, 
devem destacar-se os seguintes conceitos: 
? A viabilidade da difusão a baixos custos de computadores e softwares mais 
poderosos; 
? A Internet como uma base de informação e um modelo padrão para toda a 
comunicação; 
? A possibilidade de trabalhar em redes comunicacionais de elevada capacidade; 
? O advento do e-commerce (comércio electrónico) internacional. 
Desta realidade, retiram-se duas ideias chave: 
? Por intermédio das crescentes potencialidades de difusão das tecnologias de 
informação e comunicação mais sofisticadas, as organizações e a indústria turística, 
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em geral, possuem agora o potencial para operar de modo mais eficiente e eficaz. O 
conceito de “reengenharia do processo negocial” é cada vez mais importante para 
as empresas turísticas e respectivos negócios; 
? Existem cada vez maiores oportunidades de um novo marketing para as empresas 
turísticas. Existem, igualmente, novas ameaças, provenientes de outras empresas, 
igualmente rápidas no aproveitamento do seu potencial. 
Dada a constante transformação em que se encontra este sector, e em face do impacto das 
novas tecnologias, existem e existirão igualmente problemas e ameaças que importa 
definir, nomeadamente: 
? Nesta sociedade de informação, existirá um valor associado ao serviço que se 
vende, seja um bilhete de avião ou um quarto de hotel; 
? Ao aumentarem as vendas feitas através da Internet, as agências de viagens 
sofrerão com isso, já que se encontram afastadas do processo, não existindo 
intermediários, mas sim um contacto directo entre o fornecedor e o cliente. Em 
alguns casos, tal facto poderá mesmo levar ao encerramento de agências de 
viagens. Noutras situações, poderá haver, por parte das agências, uma readaptação 
para o público-alvo pretendido, uma reorientação do negócio para segmentos de 
mercado existentes;  
? A gestão de recursos humanos sofrerá uma remodelação, já que, com a venda 
online dos serviços, um grande número de recursos humanos poderá ser afectado. 
No entanto, nem tudo são ameaças, existindo também oportunidades que as tecnologias de 
informação e comunicação oferecem às empresas, tais como: 
? Redução dos custos fixos: aproveitamento das novas tecnologias sobretudo para 
efeitos de comunicação, em substituição de outras formas tradicionais mais caras; 
? Criação de novas formas de personalizar as relações com os clientes, permitindo 
conhecer melhor os clientes e as suas preferências; 
? Aumento da oferta dos produtos: o turismo virtual oferece às empresas turísticas a 
possibilidade de uma maior divulgação e publicidade que de outra forma não seria 
possível. 
? Aumento dos clientes, vindos de qualquer parte do mundo: a Internet elimina 
barreiras geográficas, oferecendo à empresa a possibilidade de aceder a novos 
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mercados, à globalização dos seus serviços, incrementando o factor 
competitividade; 
? Redução das barreiras nos novos negócios turísticos: este serviço facilita a 
combinação de um negócio turístico com outras actividades comerciais. 
Estas oportunidades sugerem o aproveitamento das TIC nos seguintes planos (Figura 
5). 
 
Figura 5 - As TIC e a sua utilização no plano interno e externo das organizações 
 
Segundo Moutinho et al. (1996:22), uma organização pode usar as tecnologias de 
informação para implementar estratégias competitivas com o objectivo de incrementar a 
produtividade interna, através da implementação de três níveis de continuados processos de 
decisão: planeamento estratégico, controlo operacional e controlo de gestão. 
O planeamento estratégico diz respeito a fontes de gestão para encontrar objectivos em 
conformidade com as políticas da empresa. Por outro lado, o controlo operacional envolve 
o exercício da identificação das regras de decisão para determinar que acções tomar. O 
controlo de gestão diz respeito, fundamentalmente, ao controlo e à articulação entre o 
planeamento estratégico e o desempenho operacional, segundo os mesmos autores. 
Ainda de acordo com Moutinho (1996:23), as tecnologias de informação e comunicação 
potenciam a implementação de estratégias competitivas no plano externo à empresa, para o 
lançamento de serviços renovados ou de novos serviços para os consumidores e na 
melhoria das relações com outras empresas, fornecedoras e/ou suas clientes, em diversos 
níveis. 
Para Redondo & Cáceres (2004), as tecnologias de informação e comunicação têm uma 
grande importância no plano estratégico, ao nível da informação intraorganizativa, 
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sobretudo no que concerne à gestão da informação interna (programas informáticos de 
contabilidade, gestão de pessoal, fiscalidade e bases de dados de clientes). 
Estas vantagens contribuem para incrementar o fluxo de informação horizontal, de forma a 
alcançar todos os departamentos da empresa. Redondo & Cáceres (op. cit.) vão mais longe, 
afirmando que permitem reduzir a dimensão da estrutura hierárquica, porque dispor desta 
informação permite eliminar vários níveis de burocracia e hierarquia administrativa. 
Para Inácio (2000:58) no plano interno, as TIC constituem um importante contributo para a 
conexão dos processos intraorganizacionais, nomeadamente através das intranets, 
proporcionando um aumento da integração das conexões das actividades de front e back 
office, possibilitando a adopção de novos métodos de trabalho. 
Segundo Mariné & Rojo (2004:380), as tecnologias de informação actuam, ao nível dos 
sistemas intraorganizativos, na gestão da informação interna, com programas informáticos 
de contabilidade, fiscalidade e gestão de pessoal.  
No plano das relações intraorganizacionais, o modelo proposto por Venkatraman (1994, 
cit. por Maia, 2000) sintetiza o desafio administrativo quanto ao impacto das tecnologias 
de informação e comunicação, quer na necessidade da sua utilização como uma ferramenta 
estratégica, quer o seu alinhamento estratégico no contexto das mesmas. 
Neste modelo, que reúne cinco estágios, o mesmo autor enfatiza os dois primeiros, que 
considera “evolucionários” já que requerem algumas mudanças no processo de negócio 
para que todas as capacidades das tecnologias de informação e comunicação sejam 
devidamente exploradas.  
Estes dois estágios enfocam a importância das TIC ao nível intraorganizacional de uma 
empresa turística, incidindo a sua utilização, num primeiro nível, na automatização dos 
processos de venda e no ficheiro de clientes e, num segundo nível, na integração desejável 
com os demais sistemas da empresa, permitindo reduzir os custos e diminuir o tempo de 
execução da diversa documentação.  
De facto, neste sector, os sistemas de informação ganham uma enorme importância 
intraorganizacional. Os sistemas de informação intraorganizacionais encarregam-se de: 
? Apoiar na gestão da informação interna: programas informáticos de contabilidade, 
gestão de pessoal, fiscalização, base de dados de clientes, sistemas de gestão 
integrada; 
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? Permitir a conectividade electrónica de diversos sistemas independentes, como é o 
caso dos sistemas de reserva; 
? Potenciar um excelente meio de comunicação: intranets, extranets e internet – para 
além de constituírem um excelente canal de distribuição no sector turístico. 
A utilização das novas Tecnologias de Informação e Comunicação, num plano interno da 
empresa, permite, ainda: 
? Um melhor controlo e coordenação das actividades;  
? A redução da dimensão da estrutura hierárquica, pela disponibilização de 
informação de alta qualidade, permitindo assim eliminar vários níveis de burocracia 
e hierarquia administrativa;  
? O incremento do fluxo de informação horizontal, de forma a que a informação 
esteja ao alcance de todos, através de sistemas de e-mail, intranet e correio 
electrónico;  
? A criação de vantagens competitivas para a empresa, que ao implementar as 
tecnologias de informação apropriadas, pode criar um incremento no potencial 
competitivo. 
De acordo com Mariné & Rojo (op. cit.:381), assim como para Redondo & Cáceres (2004), 
existem sistemas interorganizacionais que pretendem, sobretudo, a conexão electrónica 
entre diversas organizações independentes.  
Neste sentido, surgem os programas informáticos de gestão externa ou front-office 
relacionados com a atenção ao cliente, tais como programas de orçamentos de viagens, 
facturas e emissão de documentação de viagem, para além de efectuarem e actualizarem 
fluxos de informação entre as distintas organizações que interactuam. 
De acordo com Buhalis (2004:59), a aplicação efectiva das TIC na coordenação e 
maximização da eficiência das organizações turísticas permite realçar um conjunto de 
funções, quer ao nível operacional, quer ao nível estratégico, conforme o Quadro 5. 
Segundo Costa (2001), o impacto maior das novas tecnologias está a dar-se ao nível das 
aplicações, que têm sido implementadas pelas empresas turísticas nos últimos anos, para 
melhorar as relações internas e externas, com parceiros de negócios e para os 
consumidores, para a gestão e distribuição e para o comércio electrónico. Constituem, 
segundo o mesmo autor, exemplos, ao nível dos sistemas de informação internos, a 
aplicação de ERP - Enterprise Resources Planning e intranets. As aplicações para melhoria 
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das relações com parceiros de negócio realizam-se através do e-procurement, e-
marketplaces, com clientes através de CRM - Customer Relationship Management. 
 






Melhoria da eficiência e da eficácia 
organizacional; 
Realização de pesquisa estratégica para 
adopção de novos produtos e mercados; 
Penetração nos mercados actuais e nos futuros 
com objectivo de aumentar quota de mercado; 
Diversificação de serviços e produtos; 
Redução de custos; 
Reengenharia de processos de negócios, 
incluindo a racionalização das operações; 
Renovação constante de novas e inovadoras 
práticas de negócio; 
Desenvolvimento de parcerias. 
Distribuição de informação; 
Processo facilitador da interacção produtor-
intermediário-consumidor; 
Produção e entrega de produtos turísticos; 
Organização, gestão e controlo de empresas 
turísticas; 
Serviço ao cliente; 
Facilitação da comunicação com consumidores e 
parceiros; 
Ferramenta de gestão permitindo ajustamentos 
de capacidades e preços; 
Funções de front-office e back-office. 
Fonte: Buhalis, 2004 
Nas tarefas de gestão e distribuição, busca-se sobretudo a conversão da informação e 
facilitação da comunicação, no plano interno das organizações através das intranets e no 
plano externo com o web publishing e aplicações que potenciam o comércio electrónico 
como softwares para o desenvolvimento de catálogos electrónicos, visando a venda segura 
pela Web. 
Do ponto de vista externo, para Cooper et al. (2001:471) a utilização das TIC verificar-se-
á, também, ao nível da comunicação com os fornecedores, assim como para a pesquisa de 
mercado e para o planeamento estratégico. 
Existirão, igualmente, vantagens, sobretudo em empresas com filiais, já que permitirá a 
obtenção de benefícios, através de uma melhor coordenação e controlo do seu 
funcionamento. No entanto, para os mesmos autores, a maioria das empresas turísticas, 
sobretudo as agências de viagens, para além de terem conhecimentos deficientes sobre as 
TIC, preferem a interacção humana com os clientes em detrimento das tecnologias de 
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informação e comunicação, recebendo, nesse sentido, informação inadequada, que não lhes 
permite, muitas vezes, sustentar processos de decisão estratégicos e operacionais. 
Buhalis (2001) sintetiza a importância das TIC, pela possibilidade de desenvolvimento de 
um networking, que constitui o elemento mais importante da revolução das tecnologias de 
informação. De facto, segundo o autor, esta “rede”, através de sinergias e da 
interoperabilidade entre processos, departamentos, parceiros externos e de todo um 
conjunto de funções, permite às empresas reduzirem o seu custo de trabalho, aumentar a 
eficiência, exercer a especialização flexível, a diferenciação e suportar ou sustentar os seus 
processos de decisão, tanto no plano intraorganizacional como interorganizacional.  
Segundo Buhalis (op.cit), os desenvolvimentos das tecnologias de informação, têm 
influência nos planos operacional e estratégico das empresas turísticas, sobretudo pela 
eficiente cooperação entre parceiros para a distribuição dos produtos turísticos e pela oferta 
de ferramentas estratégicas para a expansão global. Baseadas na Internet e noutras 
tecnologias de informação e comunicação, as empresas turísticas podem reduzir os custos 
de comunicação e de operações, aumentando a sua flexibilidade, eficiência, produtividade 
e competitividade. 
Nas empresas turísticas, segundo Telefónica (2004), o uso crescente das novas tecnologias 
estende-se a todas as áreas de relacionamento: internas, incidindo sobre os processos e 
funcionários das organizações e externas, nas relações que se estabelecem com 
fornecedores e clientes. Esta situação traduz uma alteração na relação entre os agentes do 
sector e de cada um deles com os clientes. 
No sector turístico, os grandes grupos estão a implementar sistemas ERP- Enterprise 
Resource Planning e SCM- Supply Chain Management para integrar os diferentes escalões 
da cadeia de valor em que actuam os intermediários tradicionais, nomeadamente agências 
de viagens e operadores turísticos, já que, até à data, cada actor tinha sistemas diferentes, 
assim como sistemas de Armazéns de Dados- Data Warehouse, orientados para o negócio, 
que permitem às organizações manter e analisar registos muito detalhados acerca das suas 
relações com os clientes.  
Uma Data Warehouse é constituída por um conjunto de dados orientados por tema, 
integrados, não voláteis, variáveis no tempo e que se empregam como apoio à tomada de 
decisões e gestão de sistemas de reserva (Kimball, 1996). 
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De acordo com Miranda (2002), no sector turístico, outras das tecnologias relevantes são 
as Bases de Dados Relacionais, que permitem a junção e preparação de registos com 
informações completas, provenientes de diferentes fontes mediante códigos comuns, as 
aplicações avançadas de visualização de dados para a elaboração de informações, mediante 
processamentos analíticos em linha (OLAP - online analytical processing) e as tecnologias 
multimédia que integram informação textual, gráfica, de imagem e de som e permitem 
distribuir produtos de muita qualidade. 
Desta forma, mediante a tecnologia de “dados relacionais”, faz-se o tratamento da 
informação que será orientada para a tomada de decisões com orientação para o cliente, 
pelo desenho de produtos que cubram as suas necessidades. 
Por outro lado, e no que diz respeito ao importante plano das relações interorganizações e 
das empresas com os clientes, segundo Poon (1993), a rápida difusão do sistema de 
tecnologias de informação e comunicação nos diversos níveis do sistema de produção 
turística visa: 
? Melhorar a eficiência da produção; 
? Melhorar a qualidade dos serviços providenciados aos consumidores; 
? Liderar a geração dos novos serviços; 
? Controlar a gestão do best practice de uma nova indústria. 
Esta realidade é consubstanciada na Figura 6. Como se pode verificar, a incidência dos 
sistemas de informação e comunicação segundo Poon (1993) verifica-se no sistema de 
produção turística nas vertentes interna e externa, com um enfoque especial na distribuição 
e vendas, na gestão, na produção de serviços e na relação com os clientes, obtendo 
impactos positivos ao nível da eficiência, da qualidade, de novos serviços e pela obtenção 
de “boas práticas”, no plano das relações intraorganizacionais, interorganizacionais e/ou 
com o público em geral. 
Telefónica (2004) sustenta que, neste campo, as novas tecnologias têm potenciado 
fundamentalmente, a reserva e a venda. Assim, as agências de viagens tratam de segmentar 
e adaptar a sua oferta ao perfil dos clientes utilizando aplicações para CRM- Customer 
Relationship Management, dependendo da capacidade da organização para recolher, 
armazenar e analisar grandes quantidades de informação. Trata-se de uma estratégia de 
negócios com enfoque no cliente e nas suas necessidades. Uma correcta implementação do 
modelo CRM deve estabelecer um processo elaborado no qual se integram todos os 
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elementos da empresa, implicando alterações nas suas estratégias, funções e processos. Só 
quando tenham sido concretizadas todas estas alterações este conceito será útil. As 
ferramentas de CRM permitem à empresa ter os instrumentos necessários para melhorar a 
gestão das relações com os clientes, para a sua identificação e fidelização. Através destes 
sistemas, podem identificar-se os clientes que fazem mais reservas e os destinos mais 
procurados, por exemplo, contribuindo para um atendimento personalizado e exclusivo. 
Uma implementação efectiva de CRM permite igualmente obter benefícios relacionados 
com melhores resultados no lançamento de novos produtos e no desenvolvimento de 
politicas de marketing mais efectivas. Procuram utilizar, igualmente, call centers e a 
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Fonte: Tourism Technology and Competitive Strategies, Poon, 1993 
Figura 6 - Os impactos da tecnologia no sistema de produção turística 
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O Datamining é uma poderosa ferramenta que combina a investigação com a análise de 
milhões de registos, permitindo uma melhor compreensão e percepção do negócio, 
permitindo a extracção de informação de bases de dados de grande dimensão. 
Nesse sentido, o Datamining é um software para análise de dados que permite às 
organizações utilizar os seus dados para descobrir padrões de comportamento e afinidades, 
que não se conseguiriam descobrir pela utilização das técnicas estatísticas tradicionais, o 
que permite desenhar serviços e produtos que efectivamente vão de encontro às 
expectativas dos consumidores. 
Os operadores turísticos e agências de viagens utilizam cada vez mais as novas tecnologias 
para melhorar a atenção aos clientes, através da criação de ofertas turísticas em função dos 
seus perfis, cartões de fidelização, call centers e e-mailling com promoções. Para além 
disso, desenvolveram “portais” que incorporam mais conteúdo, elementos multimédia e 
aplicações de comunicação, como chats.  
No que diz respeito aos sistemas de distribuição global, estes desenvolveram, na Europa, 
aplicações especificas para os clientes do sector empresarial, como o Amadeus Corporate 
Traveller, que permite efectuar reservas desde o posto de trabalho, assim como a instalação 
de terminais e impressoras “satélite” para a recepção de bilhetes nas suas empresas e 
escritórios.  
A utilização das novas tecnologias no turismo não deve constituir somente uma nova 
forma de fazer as coisas mas deve formar parte da estratégia fundamental de negócio de 
cada empresa.  
Dessa forma, as empresas do sector, nomeadamente agências de viagens e operadores 
turísticos, devem definir novos objectivos estratégicos, como a optimização dos custos, a 
criação de novas oportunidades de negócio e a satisfação da procura cada vez mais 
exigente dos clientes, que lhes darão a possibilidade de continuar a ter um papel no futuro 
da distribuição turística, tendo entretanto de introduzir alterações aos seus modelos que 
levarão a relações com o cliente mais focadas na acessoria e gestão. 
Segundo Buhalis (2004), para os operadores turísticos, a coordenação e a troca de 
informação é critica, no sentido de efectuarem o planeamento de todas as actividades 
inerentes a uma viagem organizada, para que todas as exigências dos clientes sejam 
transmitidas aos fornecedores de serviços que estão envolvidos na mesma. 
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Serve igualmente como forma de comunicação, quer intraorganizacional, quer 
interorganizacional. Nesse sentido, e no que diz respeito aos operadores turísticos, Inkpen 
(1998) salienta que tiveram apreensão em efectuar upgrades nos seus sistemas, temendo 
que isso os impossibilitasse de comunicar com os seus melhores clientes, as agências de 
viagens, perdendo reservas. No caso das agências de viagens, este aspecto é fundamental, 
pelas possibilidades que se conseguem na comunicação com fornecedores, conseguindo 
sinergias, eficiência e diminuição de custos, e com os seus clientes. 
Permite, igualmente, determinar, nos momentos certos, as decisões que devem ser 
implementadas, ajudando à gestão, considerando a tomada de decisões de carácter 




Figura 7 - O papel das Tecnologias de Informação e Comunicação 
 
Ignorar novos factos, como sejam o aparecimento de novos modelos de intermediação, 
mais eficientes que os actuais, a crescente relação directa entre os fornecedores de serviços 
turísticos e os seus clientes e a personalização e melhoria da oferta aos clientes, não traduz 
uma forma de actuação correcta. 
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Para todos os intermediários, a utilização das novas tecnologias serve para a fidelização 
dos clientes, através da oferta de serviços complementares com os quais se distinguem da 
concorrência. 
Na perspectiva das receitas destas empresas, as novas tecnologias de comunicação e 
informação permitirão a aplicação de preços flexíveis e competitivos, optimizando a 
produção das empresas. A supervisão das vendas ao “minuto“ permite aos vendedores 
realizar os ajustes necessários no serviço e/ou no preço, assim como iniciar campanhas 
publicitárias para maximizar as vendas. As tecnologias podem alertar as empresas para um 
excesso de oferta ou de procura, proporcionando uma gestão mais flexível. 
O maior exemplo desta vantagem competitiva é dada pelas “promoções“ ou “ofertas“ 
conhecidas por last-minute, tão importantes para os operadores turísticos, já que lhes 
permitem eliminar excedentes nas partidas de forma anónima, permitindo realizar os 
ajustes necessários para minimizar as perdas. 
As previsões da O.M.T. prevêem que, nas próximas décadas, existirá um forte crescimento 
do sector turístico, tanto em número de turistas, como em receitas. O crescimento será 
interessante para aqueles que adaptem a sua oferta às expectativas dos seus clientes, que 
tenham um preço atractivo, que possuam estruturas em função do produto de que dispõem 
e que apostem, decisivamente, nas novas tecnologias de informação e comunicação. 
Tal como foi referido, as tecnologias de informação e comunicação podem aumentar o 
poder competitivo de uma organização e expandi-la à escala mundial. A introdução destes 
sistemas abre “uma porta” ao sector do turismo, contribuindo para a sua globalização, 
obrigando as empresas deste sector a utilizar os mesmos mecanismos, de modo a poderem 
competir com outras empresas, arriscando-se, não o fazendo, a sofrerem prejuízos 
irreversíveis. 
Num mundo marcado pela desregulamentação e pela globalização, as tecnologias de 
informação constituem uma ferramenta de competitividade para as organizações, 
permitindo-lhes alcançar os segmentos de mercado, incrementar a eficiência e maximizar 
os lucros. Desta forma, retirarão benefícios, para as próprias e para todo o sector. 
2.2 Desintermediação e Reintermediação em Turismo 
Tudo o que é fundamental para uma viagem é passível de ser negociado directamente entre 
o cliente e o fornecedor. Por isso, em nenhum outro sector, como no turismo, o 
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crescimento das novas tecnologias tem pressionado tanto os intermediários (Vicentin & 
Hoppen, 2003). 
Perante ameaças e oportunidades, os intermediários de cada sector actuarão em cenários 
distintos que deverão antecipar, para poderem obter os melhores desempenhos. 
Num cenário de desintermediação, a distribuição de um serviço efectua-se por um canal 
directo (fornecedor/consumidor), com a finalidade de eliminar a maior parte dos 
intermediários. A desintermediação acontece quando os fornecedores passam a vender 
directamente aos clientes finais, sem haver qualquer tipo de intermediários, traduzindo-se 
pela alteração da relação entre os agentes do sector e das relações de cada um deles com os 
seus clientes. 
A desintermediação é um fenómeno que não é recente, na medida em que, no sector 
turístico, já há algum tempo, companhias aéreas, hotéis e rent-a-car, principalmente, 
vendem os seus serviços directamente ao cliente. No entanto, a situação agravou-se com o 
desenvolvimento dos meios tecnológicos e com a sua utilização pelos fornecedores de 
serviços turísticos, nomeadamente, pelas companhias de aviação, que sempre utilizaram as 
agências de viagens como canal de venda. 
Por outro lado, os cenários de reintermediação são previsíveis, sobretudo, naqueles 
negócios onde a tecnologia de informação e comunicação ajuda a ganhar economias de 
escala ou a facilitar a transacção dos seus produtos ou serviços.  
Surgem intermediários novos, a partir das novas possibilidades que a tecnologia oferece, 
que dão suporte à indústria tradicional, com o objectivo de chegar directamente aos 
clientes. Todos estes cenários estão assinalados na Figura 8. 
Jallat (2000) preconiza que “a noção de desintermediação se utiliza, antes de tudo, para 
assinalar o desaparecimento de intermediários e a criação de um ambiente comercial mais 
conveniente, pelo qual os consumidores realizam as suas transacções directamente com os 
produtores”. Complementando a sua ideia, refere que “mais do que desintermediação, hoje 
em dia observa-se uma recomposição das filiais industriais no seu conjunto, o 
aparecimento de novos actores e de novas formas de intermediação”. 
Roca (2001) afirma que, com a chegada das tecnologias de informação e comunicação, se 
gerou uma redução na distância da cadeia de valor de um bem ou de um serviço, 
ganhando-se vantagens com a diminuição do custo de transacção. 
 





Fonte: adaptado de “Comércio Electrónico”, 2002  
Figura 8 - Intermediação/desintermediação /reintermediação 
 
Nesse sentido, Swahney (1999) faz referência à teoria dos custos de transacção, 
assinalando que as empresas buscam a minimização dos custos e que, se obtiverem maior 
rentabilidade utilizando intermediários, vão continuar a proceder da mesma forma. 
Tratarão directamente com os clientes somente quando considerarem que podem efectuar 
as mesmas funções que os seus intermediários, sem provocarem aumentos nos custos. Este 
autor defende, ainda, que os intermediários tradicionais não desaparecerão mas que estão 
condenados a realizar um número menor de funções. 
Evans (2000, cit. por Pezua & Viardot, 2002) refere que a desintermediação traduz dois 
conceitos fundamentais. O primeiro refere-se à situação na qual o fornecedor final de 
serviços comercializa directamente os seus serviços ao consumidor final, reduzindo, desta 
forma, à expressão mínima, os canais de distribuição tradicionais. O segundo assinala a 
presença de um novo intermediário, o qual, utilizando novos métodos de distribuição, a um 
custo menor, compete directamente com os intermediários tradicionais no mercado. 
Nesse sentido, Martinez (2002) afirma que as novas tecnologias constituem um canal de 
distribuição alternativo aos tradicionalmente utilizados e que a consequência mais 
importante destas trocas directas e indirectas na distribuição turística é a desintermediação 
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no sector turístico. Hoje, quase todas as companhias aéreas, hotéis e rent-a-car têm os seus 
produtos disponíveis para venda na Internet.  
Pezua & Viardot (2002) concluem que só quando produtores e consumidores lograrem 
interactuar sem a presença de terceiros terá terminado o tempo dos intermediários e que 
estes terão que procurar novas razões para justificarem a sua presença no mercado. 
O impacto da desintermediação ocorre ao nível dos actores da cadeia de valor mas também 
na própria estrutura da indústria do turismo. Dos actores mais implicados neste processo 
destacam-se as agências de viagens. São, à partida, considerados um dos maiores 
perdedores, já que vêem os fornecedores que maiores proveitos lhes trazem aceder 
directamente aos seus clientes, deixando assim de obter as comissões que auferiam pela 
venda dos seus serviços e que constituíam a maior parte da sua receita. A Figura 9 resume 
a situação e apresenta os principais argumentos a favor e contra a desintermediação dos 
agentes de viagens. 
No que diz respeito aos operadores turísticos, a desintermediação irá provocar alterações 
pela capacidade dos clientes poderem criar os seus pacotes à medida, aproveitando a oferta 
de serviços “soltos”, dando origem a um fenómeno que se designa por self packaging. 
Numa época em que os clientes estão cada vez mais informados e exigentes, este é um 
conceito que ganha adeptos, aproveitando as potencialidades oferecidas pelos diversos 
canais. 
Os sistemas de distribuição global são afectados na mesma medida das agências de 
viagens. Se estas constituem quase o seu único cliente, a diminuição dos pedidos de 
reservas às agências por parte dos consumidores irá afectar igualmente os sistemas de 
distribuição global, já que irão efectuar menos reservas e auferir menos comissões. 
Para além dos actores individualmente, a desintermediação afecta, igualmente, a estrutura e 
a dinâmica global do sector, gerando ameaças previstas por Pezua & Viardot (2002): 
? A desintermediação facilita a entrada de novos actores na distribuição; 
? A desintermediação gera possibilidade de “canibalização” no sector turístico, em 
que os operadores turísticos poderão aceder directamente aos consumidores finais 
sem necessidade de passar por uma agência de viagens, como fazem já as 
companhias aéreas low cost; 
? A diminuição da rentabilidade no sector turístico pode provocar o abandono da 
parte operacional de alguns actores e o desinteresse de outros que planeavam entrar. 





Contra    A favor 


































Fonte: Adaptado de Inácio, 2000 
Figura 9 - Argumentos a favor e contra a desintermediação dos agentes de viagens  
 
Como já foi referido, os produtores usam o contacto electrónico directo para se dirigirem 
aos consumidores, suprimindo os intermediários. Mas este contacto directo cria um 
problema de sobredimensionamento da informação para os consumidores, o que os leva a 
? Os agentes de viagens são 
conselheiros de viagens profissionais e 
oferecem serviços e sugestões válidas; 
? Utilizam os seus conhecimentos 
para poupar tempo aos consumidores; 
? Oferecem serviços de 
aconselhamentos grátis e ao fazê-lo 
proporcionam um acréscimo de valor 
aos serviços que prestam; 
? A tecnologia é de difícil utilização e 
elevado custo de aquisição para os 
particulares; 
? Uma grande parte do mercado da 
procura é “tecnologicamente iletrada” 
? Quanto mais complexa se torna a 
Internet e os computadores, mais as 
pessoas necessitam de sistemas 
periciais para os utilizar; 
? Os intermediários electrónicos 
destinam-se em primeiro lugar ao 
mercado dos negócios e são mais 
caros; 
? Os agentes conseguem melhores 
preços através da utilização e escolha 
dos canais e acordos mais vantajosos e 
também por comprarem a grosso; 
? Reduzem a insegurança da viagem, 
uma vez que são os principais 
responsáveis por toda a organização e 
sucesso dos produtos vendidos;  
? As transacções através da Internet 
ainda não são totalmente fiáveis e 
seguras.   
? Os agentes de viagens apenas 
fornecem informações limitadas e 
aceitam reservas; 
? Por isso, adicionam ao produto 
turístico um diminuto valor 
acrescentado; 
? Os sistemas de distribuição 
electrónicos oferecem comissões mais 
atractivas aos seus associados 
? As comissões dos agentes fazem 
aumentar o preço do produto final; 
? Os viajantes experientes têm por 
vezes mais conhecimentos que os 
agentes de viagens, sobretudo em 
mercados especializados; 
? Os colaboradores que trabalham nos 
agentes são, frequentemente, 
inexperientes e sem formação 
adequada; 
? A deslocação a um agente é 
inconveniente porque, para além de se 
perder tempo, está-se restringido ao 
horário de expediente; 
? As tecnologias permitem ao 
consumidor exercer todas as suas 
funções a partir do conforto de sua 
casa; 
? Existe um aumento das férias 
independentes e um decréscimo da 
procura de “pacotes turísticos” 
? Os intermediários electrónicos 
oferecem um maior grau de 
flexibilidade e uma escolha superior; 
? A reengenharia da indústria turística 
facilita a desintermediação.  
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procurar novos intermediários ou brokers de informação, que os ajudem a integrar e a 
analisar as diferentes ofertas. 
De facto, a existência de novos tipos de intermediários electrónicos intervindo na cadeia de 
valor, brokers, centrais de reservas e agências de viagens, para além de novos actores 
como os portais da Internet, favorecem o fenómeno da reintermediação, ligada às 
operações de intercâmbio de informação entre compradores e vendedores. 
Fala-se, portanto, em reintermediação quando existe a mudança ou transferência de 
funções intermediárias, em vez da sua completa eliminação. Estes novos intermediários 
preenchem novas funções e acrescentam algo à cadeia de valor. 
Partindo desta realidade, os “portais“ constituem um novo tipo de intermediário para o 
sector turístico, permitindo às diferentes empresas do sector aceder ao mercado online, 
podendo assim atingir um imenso mercado ao nível global. 
A reintermediação constitui, pois, uma nova proposta básica que traduz o conceito de “uma 
nova forma de intermediar”. Alguns modelos de negócios tradicionais sofreram essa 
reintermediação e, entre estes, as agências de viagens constituem um dos sectores mais 
afectados. 
Segundo Chirouze & Chirouze (2001), as agências de viagens online constituem um 
exemplo da reintermediação provocada pela Internet, já que se trata de uma nova forma na 
prestação de serviços que oferece 3 competências. 
? Um pólo de aconselhamento; 
? Um pólo de engenharia; 
? Um pólo de comunicação. 
Gratzer & Winiwarter (2003) sustentam que as funções destes novos intermediários 
incluem tarefas como a identificação de compradores e vendedores, a transmissão de 
informação do produto a compradores e informação de marketing a vendedores, a criação 
de confiança, a agregação de valor e a integração dos componentes do processo do 
consumidor.  
As referências indiciam que o novo paradigma passará pela eliminação parcial ou total dos 
canais tradicionais de distribuição. Por isso, considera-se que a desintermediação constituiu 
uma evolução lógica no sector da distribuição turística, especialmente nas agências de 
viagens, potenciando a reintermediação. 
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No entanto, de forma a aproveitar as vantagens proporcionadas pela novas tendências, 
Bloch & Segev (1996) defendem que os intermediários virtuais terão que: 
? Agregar informação e conhecimento num único formato; 
? Tornar as transacções rotineiras, fornecendo um sistema de reservas integrado que 
permita aos clientes reservarem todos os serviços numa única transacção; 
? Permitir comparações, disponibilizando informação; 
? Oferecer serviços que permitam ao cliente efectuar todas as preparações da sua 
viagem num só sítio. 
2.3 As integrações verticais e horizontais no sector turístico 
Na actualidade, a intensificação da concorrência em todos os níveis, a crescente 
globalização dos mercados e a massificação do Internet, fazem com que as estratégias de 
marketing das empresas, no sentido da integração vertical e horizontal façam sentido, 
contribuindo, desta forma, para combater fenómenos de desintermediação em que os 
actores dos processos de distribuição tradicionais têm tendência para a perda de 
protagonismo. 
A esse respeito, Stern et al. (1999:29) refere que ”... se uma empresa que toma parte de um 
canal de distribuição não achar oportuno coordenar as suas actividades com as demais 
empresas integrantes do sistema, porque persegue os seus próprios objectivos de forma 
independente, verá, a prazo, toda a sua organização prejudicada.” 
Segundo Martinez (2002), o motivo que leva as empresas a fazer parte de sistemas 
verticais é a melhoria nas relações entre os membros do canal, com o objectivo de 
aumentar a eficácia e a eficiência da distribuição, propiciando, desta forma, e ao mesmo 
tempo, uma melhoria na satisfação das necessidades do consumidor. As empresas 
conseguem, segundo o mesmo autor, economias de escala, poder de negociação e a 
eliminação de serviços duplicados, reduzindo custos. 
Segundo a OMT (1998), os objectivos que conduzem as empresas turísticas à integração 
vertical são os seguintes: 
? Assegurar as fontes de fornecimento e manter o seu controlo de qualidade; 
? Obter uma diminuição de custos para lograr a expansão do mercado e o aumento 
das vendas; 
? Controlar as vendas e a distribuição; 
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? Fornecer serviços de forma constante à clientela;  
? Melhorar a situação competitiva da empresa. 
Para além destes, Martinez (op. cit.) refere dois outros objectivos com particular 
importância: 
? Reduzir a incerteza sobre a potencial procura no futuro;  
? Conseguir um melhor funcionamento global. 
Segundo o mesmo autor, já a integração horizontal diz respeito ao agrupamento e 
associação de empresas que desenvolvem o mesmo tipo de actividade dentro da indústria, e 
que, portanto, estão situadas no mesmo canal de distribuição. 
No sector turístico, este tipo de integração decorre em: 
? Empresas situadas no mesmo nível do canal de distribuição, mas que realizam 
actividades diferentes;  
? Empresas situadas no mesmo nível do canal de distribuição que realizam o mesmo 
tipo de actividade mas com objectivos diferentes; 
? Empresas situadas no mesmo nível do canal de distribuição que realizam a mesma 
actividade e que se dirigem ao mesmo mercado objectivo. 
Os principais objectivos das empresas que consubstanciam integrações horizontais 
relacionam-se com: 
? Busca de objectivos de maior competitividade e globalidade de mercados; 
? Ganho de um maior poder de aquisição e força de negociação. 
De forma genérica, as integrações e alianças horizontais constituem um marco estratégico 
na lógica da dimensão. 
É precisamente a estes dois níveis, integração vertical e horizontal, que as agências de 
viagens e operadores turísticos procuram encontrar respostas para a sua manutenção como 
empresas de charneira no sector turístico, com importância e acção reconhecidas como 
canais de distribuição por excelência. 
De facto, são vários os casos de grupos empresariais que, obedecendo a uma lógica de 
integração vertical, têm como core business o seu operador turístico que posteriormente 
alavanca todo o grupo. Como exemplo, pode-se referir o grupo espanhol de turismo 
Iberojet, cujo operador turístico é a empresa com maior notoriedade do grupo.  
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Em Portugal, os grupos Abreu e Esviagens tem o seu core business nas agências de 
viagens Abreu e Top Atlântico, assim como em Espanha o grupo Globalia, com as 
agências de viagens Halcon. 
De igual forma, as integrações horizontais procuram protagonizar soluções para estas 
empresas, com o objectivo de as dotar de maior força negocial e de maior dimensão, seja 
de forma individual ou colectivamente, em associação com outras agências de viagens, 
para terem possibilidade de encontrar soluções para o seu futuro. 
De forma individual, porque as empresas podem, agrupando-se, continuar com a sua 
gestão independente, relevando vantagens das suas associações. O exemplo mais 
paradigmático deste tipo de associação reside, em Portugal, nas agências de viagens 
associadas nos grupos Gea e Elovia.  
Colectivamente, integrando-se em grupos de forma mais profunda, implicando a perda de 
algumas componentes da gestão das suas agências, retirando igualmente vantagens da sua 
associação. Em Portugal, são disso exemplo, as agências de viagens incluídas nos grupos 
Gheiza e Best Travel. 
2.4 A Internet e o Turismo 
A Internet tornou-se uma fonte privilegiada de informação e interacção, facto que é 
confirmado pela crescente proliferação na web de sítios relacionados com viagens e 
turismo, muitos deles permitindo já efectuar reservas directas. A Internet permite às 
organizações reposicionarem-se perante os seus consumidores, mas também face aos seus 
parceiros e à sua própria organização, melhorando a sua eficiência, permitindo a 
diferenciação, diminuindo custos e tempos de resposta. 
Actualmente, a Internet é o meio alternativo mais utilizado, face aos canais de distribuição 
correntes. O mercado é o que mais utiliza os sítios web, onde surgem as maiores 
expectativas em termos de vendas. A base de crescimento da compra interactiva está na 
disponibilidade para o tempo livre, no aumento da esperança média de vida e na busca por 
uma maior qualidade de vida por parte das novas gerações, o que motiva para a utilização 
da Internet. 
Os consumidores estão cada vez mais confiantes no que diz respeito à “navegação” através 
da Internet identificando oportunidades que se adaptem às suas exigências. Apesar de a 
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maioria de utilizadores “olhar mas não reservar”, a percentagem de vendas online tem 
aumentado regularmente nos últimos anos. 
2.4.1 Virtualidades e ameaças da Internet 
Segundo Mariscal (2000), a Internet constitui um meio amplamente reconhecido como 
uma ferramenta valiosa na comercialização de produtos turísticos. Apresenta, segundo o 
mesmo autor, vantagens substanciais em relação aos meios de comunicação tradicionais, 
nomeadamente: 
? Custos reduzidos na troca de informação; 
? Velocidade crescente da transmissão informativa; 
? Implicação do cliente no controlo das transações; 
? Maior flexibilidade no uso dos elementos do marketing-mix. 
As aplicações principais de negócio incluem as comunicações (internas e externas), a 
investigação de mercados, a atenção ao cliente, o desenvolvimento de produtos, a 
poupança de custos relativamente aos processos, a publicidade e a comercialização directa.  
De acordo com o mesmo autor (op. cit.), as capacidades citadas, intrínsecas à Internet, 
concretizam-se nas seguintes virtualidades: direccionalidade, interactividade, flexibilidade, 
acessibilidade, melhorias no serviço e redução dos custos. 
Direccionalidade  
A Internet permite abranger um maior número de clientes ao tratar-se de um canal 
bidireccional, facilitando, desta forma, o desempenho das empresas na criação de produtos 
para os seus clientes habituais. De facto, a Internet tem a qualidade de, com a sua 
direccionalidade, poder transformar o paradigma da comunicação e da comercialização, já 
que permite dirigir as mensagens de um emissor a muitos receptores ou de um emissor 
para um só receptor. 
Essa direccionalidade proporcionada pela Internet tem o poder de criar laços individuais, já 
que faculta a oportunidade de modificar ou adaptar o serviço e o esforço de 
comercialização a cada um dos interesses particulares de um consumidor ao mesmo tempo, 
sendo que as comunicações realizadas através de sítios bem construídos e elaborados, 
como o correio electrónico e os grupos de notícias, podem ser quase tão eficazes como a 
venda pessoal.  




Esta vantagem traduz-se na capacidade de responder às solicitações de pedidos de 
informação pelo consumidor, potenciando a relação em dois sentidos, convertendo-se num 
componente importante da comercialização, característica que o distingue dos outros meios 
de comunicação tradicionais.  
Os clientes comunicam com as empresas para informar-se sobre os produtos, realizando de 
seguida a compra se estiverem interessados. Por seu lado, as empresas podem entrar em 
contacto facilmente com os seus clientes, para avaliar as suas necessidades ou para prestar-
lhes informação sobre novos produtos, frequentemente sob a forma de newsletter. 
Na Internet, o cliente distingue-se, igualmente, por ser um participante activo e que dispõe 
de um maior controlo sobre a informação que selecciona, surgindo como conselheiro e 
canal de distribuição de serviços turísticos, constituindo um meio alternativo de comunicar 
com os outros, já que as novas combinações de meios tecnológicos oferecem formas quase 
ilimitadas de interligação onde todos os utilizadores são, de certa forma, participantes 
activos, na medida em que escolhem os conteúdos que desejam visionar.  
Flexibilidade  
A Internet é um meio de marketing flexível, permitindo activar um anúncio ou um catálogo 
virtual muito mais flexível que um anúncio ou catálogo físico, já que se lhes pode 
acrescentar informação, actualizando-os, inclusivamente, em função dos interesses e 
preferências dos consumidores. Um catálogo virtual deve manter os consumidores 
informados, constantemente, sobre as novas ofertas e promoções da empresa. No sector do 
turismo, a flexibilidade e a instantaneidade na transmissão da informação são factores 
determinantes de sucesso. 
A O.M.T. (1998, cit. por Buhalis, 2001) reconhece que a chave do sucesso reside, por um 
lado, na rápida identificação das necessidades dos consumidores e, por outro, em atingir o 
máximo de clientes potenciais com informação compreensível, personalizada e 
actualizada. Os consumidores não só exigem o que é justo pelo pagamento que efectuam 
como valorizam, igualmente, o tempo que gastam no processo de contacto com as diversas 
organizações e entidades quando tratam de viagens. 
Acessibilidade  
Como meio de comunicação, de acordo Mariscal (2000), a maior vantagem da Internet, em 
relação aos outros meios de comunicação, é a sua capacidade de alcançar, de uma forma 
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global, os mercados, podendo qualquer utilizador ter acesso à informação em qualquer 
momento, permitindo que as empresas permaneçam no negócio vinte e quatro horas 
durante todos os dias do ano, disponibilizando uma quantidade de informação ilimitada. 
Este aspecto é particularmente relevante quando se trata de comércio internacional, devido 
à condicionante dos diferentes fusos horários. 
Por outro lado, cada vez mais, a Internet será acessível por intermédio de uma crescente 
panóplia de equipamentos, como a televisão, suportes de comunicação móveis, quiosques, 
consolas de jogos e telefones domiciliários. Este facto conduzirá a um grande crescimento 
do uso da Internet ao longo dos próximos anos. 
A Internet faculta uma plataforma universal para apresentações e comunicações, um 
autêntico trabalho em rede aberta, proporcionando um acesso directo ao consumidor final 
mas constituindo, igualmente, uma ferramenta para comunicações intra-negócio - business 
to business. 
Melhorias no serviço 
Mariscal (op. cit.) refere que a Internet ajuda as empresas a melhorar a qualidade de 
serviço em cada uma das etapas da interacção com o cliente: pré-venda, venda e pós-
venda. 
Os sítios baseados na distribuição de viagens satisfazem as necessidades dos consumidores 
graças a um acesso fácil e transparente e à possibilidade de comparar informação. Também 
proporcionam, no momento, a confirmação dos serviços e a documentação das reservas, 
relevando a exactidão e a qualidade da informação, assim como a rapidez de resposta às 
solicitações dos consumidores. 
Estes sítios estimularão alterações significativas ao nível da distribuição e do modo de 
operar no sector, retirando o consumidor vantagens, na medida em que consegue aceder a 
quantidades maiores de informação, de uma forma organizada e rápida, quando pretende 
reservar ou adquirir serviços turísticos.  
De igual forma, torna-se evidente que a Internet foi responsável pela introdução nas 
organizações e empresas da necessidade de melhores práticas empresariais, com mudanças 
radicais nos processos de operação, distribuição e na própria estrutura da organização 
turística. A Internet está a transformar as práticas de negócios, o que traz benefícios, 
sobretudo, ao nível da eficiência, da distribuição e da redução de custos e do tempo das 
respostas. 
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Redução dos custos 
Mariscal (op.cit.) refere que a capacidade para a redução de custos na Internet baseia-se em 
quatro pontos: 
? O processo electrónico das reservas e dos pagamentos reduz o custo das vendas; 
? A automatização das tarefas reduz a intensidade e o custo da formação de pessoal; 
? A Internet ajuda o fornecedor a economizar custos no processo de distribuição, ao 
oferecer ligações directas para o consumidor; 
? A capacidade de comunicação da Internet conduz a poupanças substanciais na 
promoção.  
O custo de um sítio web promocional na Internet (sem a possibilidade de efectuar reservas) 
é relativamente baixo, se comparado com os actuais gastos das agências de viagens, 
operadores turísticos, sistemas de distribuição global, companhias aéreas e hotéis em 
publicidade e promoção, permitindo que os clientes encontrem eles próprios as respostas às 
suas solicitações, reduzindo os gastos de telefone baseados nos números verdes.  
Para os fornecedores citados, a Internet constituirá uma nova forma de promover e 
comercializar os seus serviços, evitando a remuneração de intermediários, existindo, em 
maior número, fornecedores inovadores que retiram vantagens e conseguem vender mais 
utilizando a Internet. 
No entanto, o mesmo efeito globalizador da Internet já referido veio aumentar a 
concorrência e baixar os preços, factos que implicaram problemas para as empresas, 
trazendo, portanto, não somente vantagens e oportunidades mas igualmente ameaças que 
importa salientar. 
Gratzer & Winiwarter (2003) referem vários factores negativos ou ameaças causados pela 
Internet no sector turístico explicitadas no Quadro 6. 
No entanto, a Internet constitui muito mais do que uma rede informática que canaliza 
fluxos comunicacionais e informacionais, demonstrando um potencial prometedor para vir 
a ser um novo intermediário, ou seja, uma nova ferramenta para todos os elementos do 
sistema, que irá mudar a natureza e o papel dos actuais intermediários. 
Nesse sentido, Werther e Klein (1999), identificam para alguns dos intervenientes do 
sector turístico, desenvolvimentos e desafios decorrentes da utilização da Internet, 
indicados no Quadro 7. 
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Quadro 6 - Ameaças causadas pela Internet no sector turístico 
 
Ameaça de novos actores Os baixos custos de adesão abrem este mercado a potenciais novos 
actores, reduzindo as barreiras para a entrada de novas empresas, 
abrindo os canais de distribuição e potenciando, desta forma, a 
reeintermediação. 
Rivalidade existente 
entre empresas do sector 
A Internet acolhe mais empresas para concorrência com as já 
existentes, sobretudo pela expansão geográfica dos mercados e pela 
redução de barreiras à entrada, criando rivalidades pelo aumento da 
pressão para a definição dos preços, para além da rivalidade 
decorrente da oferta de novos serviços e produtos. 
Ameaça de produtos 
substitutos 
 A Internet oferece novos instrumentos que potenciam a construção 
de novos serviços e produtos que vão de encontro às necessidades 
dos clientes e que irão substituir os já existentes. 
Poder dos fornecedores  Pela redução de barreiras à entrada e pelo aumento do número de 
concorrentes, o poder dos fornecedores irá aumentar. 
Poder dos consumidores O consumidor poderá, facilmente, comparar preços e ganhar 
conhecimento dos produtos, logo, o preço será o factor chave na 
decisão da compra. 
Fonte: Gratzer & Winiwarter (2003) 
 
 





Consumidores -Baixos custos de pesquisa;  
-A Internet possibilita ao 
consumidor participar no 
design do produto. 
-Encontrar o produto de maior valor 




-Risco de desintermediação;  
-Estratégias revistas; 
-As novas tecnologias 
possibilitam produtos mais 
flexíveis. 
-Utilização das novas tecnologias para 
reconquistar uma posição competitiva; 
-Expansão horizontal e vertical; 







vantagem resultante dos 
mercados electrónicos; 
-Oportunidade para a 
reeintermediação;  
-Hotéis e companhias aéreas 
colocam sistemas de reserva 
nos mercados electrónicos.  
-Aproveitamento dos dados existentes na 
Internet sobre a procura para desenhar produtos 
específicos;  
-Expansão no mercado electrónico, para manter 
o seu papel na indústria turística.  
Novos actores -Cibermediários com novos 
modelos de negócios.  
-Formulação de estratégias de sobrevivência 
devido à posição de reeintermediação dos 
fornecedores; 
-Desenvolvimento da sua posição na indústria 
turística, devido ao seu core business. 
Fonte: Werthner & Klein (1999) 
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Werthner & Klein (op. cit.) sustentam que a Internet constitui um factor de transformação 
da estrutura da actividade económica em geral e no sector do turismo em particular.  
Pelo lado da procura dos serviços ou bens, providenciando aos consumidores informação 
de alta qualidade a custos baixos sobre viagens, serviços e produtos turísticos, criando 
turistas mais bem informados, o que está a provocar alterações na cadeia de valor do 
serviço turístico. Do lado da oferta, as informações disponibilizadas na Internet reduzem, 
significativamente, os custos por transacção, alteram as dinâmicas da concorrência e 
providenciam um ambiente favorável à entrada dos novos actores, nomeadamente, no 
processo de distribuição turística. 
Werthner & Klein (1999) referem, com particular relevo, as alterações que a Internet traz 
ao sistema de distribuição dos serviços turísticos, nomeadamente o risco de 
desintermediação dos canais tradicionais e o aparecimento de novos actores neste processo, 
do lado da oferta, normalmente utilizando economias de escala para penetrar na Internet 
(cybermediaries). 
A entrada destes actores consubstancia o culminar de um processo de alterações na ordem 
da cadeia de valor do serviço turístico, que se vêm dando desde há algum tempo, com as 
alterações que se podem verificar na Figura 10. 
 
Fonte: A desintermediação e reintermediação proporcionada pela Internet (Vassos, 1988) 
Figura 10 - Cenários na Era Pré e Pós Internet 
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2.4.2 A Internet e o Marketing Turístico 
De acordo com Mariscal (2000), uma das características mais importantes da Internet é o 
comportamento do consumidor, que busca activamente informação sobre os serviços 
turísticos que deseja. Através da análise do seu comportamento durante a sua visita ao sítio 
da empresa, esta recolhe informação vital, como o número total de impactos, a distribuição 
destes pelas distintas páginas e o tempo consumido em cada uma. Estes dados serão 
fundamentais para a planificação das suas estratégias, já que reflectem modelos de 
comportamento da procura e de acções de compra, conduzindo à identificação de 
segmentos da procura potencial. 
Assim, o uso apropriado e correcto do perfil dos utilizadores e dos dados obtidos a partir 
do seu comportamento pode melhorar a eficácia da segmentação de mercado, instrumento 
fundamental para a utilização de um conjunto de funções do marketing aplicado aos 
serviços turísticos. 
Devem-se considerar as funções de marketing aplicadas ao turismo como um instrumento 
de gestão que transmitem a possibilidade de percepcionar a que nível a empresa está 
orientada ao mercado, podendo detectar e alterar o funcionamento das variáveis que não 
estão a funcionar da melhor forma (Fewell & Wills, 1992). 
As variáveis do marketing-mix são designadas por variáveis controláveis, já que são 
aquelas sobre as quais a empresa pode planificar e decidir, pois dependem do seu controlo 
directo (Tovar, 1998). 
Nesse sentido, a aplicação das funções de marketing-mix irá permitir à empresa verificar se 
o nível de orientação ao mercado (ao consumidor) é o mais correcto, indicando as variáveis 
que mais estão a contribuir para essa orientação e as que deverão ser melhoradas. 
Também Ribeiro (1998) refere que as funções do marketing-mix são ajudar à concretização 
de um pacote que satisfaça, não somente as necessidades dos clientes dentro dos mercados 
alvo, mas que maximize, simultaneamente, o desempenho da organização. Nesse sentido, o 
apoio da Internet é fundamental para a prossecução de bons resultados. 
2.4.2.1 A Internet e a sua influência no marketing-mix expandido para serviços 
No marketing de serviços, o marketing-mix clássico não é suficiente. Deve-se, de acordo 
com Zeithaml & Bitner (1996), articular ou complementar a investigação de mercado com 
uma visão de marketing-mix mais vasta e completa.  
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Tendo os serviços, nomeadamente no sector turístico, diversas características especiais, 
considerando especialmente a simultaneidade, considerada uma característica 
diferenciadora, o marketing-mix clássico tem que ser adaptado à sua realidade. De facto, na 
maioria das vezes, o serviço é prestado e adquirido ao mesmo tempo, acontecendo ao 
mesmo tempo e no mesmo espaço. 
São essas variações em relação ao marketing-mix tradicional, através da aplicação das 
diversas variáveis ao sector turístico, conjuntamente com a avaliação da influência da 
Internet, que permitem realçar os aspectos que se seguem: 
Product – Serviço 
De acordo com Tovar (1998), um produto define-se como um conjunto de atributos físicos 
e psicológicos (tangíveis e intangíveis) que o consumidor considera que tem um bem ou 
serviço que satisfaça as suas necessidades. No turismo, na medida em que os consumidores 
geram expectativas a partir da percepção e informação de que dispõem, imaginam o 
produto e os resultados que esperam obter, a parte intangível é mais importante do que a 
tangível. Nesse sentido, a variável produto, que é a menos perceptível, desaparece, 
passando a ser designado por serviço. 
Segundo Mariscal (2000), a Internet permite que o consumidor possa participar 
activamente no processo de produção do serviço. Através da sugestão de opções, 
alternativas, um turista pode elaborar o seu próprio serviço, segundo os seus próprios 
desejos, sendo este processo especialmente útil na produção e comercialização dos pacotes 
turísticos. 
De acordo com Fuentes (2000), ao nível das decisões sobre o serviço, a Internet permite 
uma maior aproximação aos clientes, no caso de tratar-se de um canal bidireccional, 
permitindo a criação de novos serviços, acrescentando valor ao serviço através da 
informação, cuja organização e apresentação melhora mediante a aplicação de tecnologias 
multimédia. 
Price – Preço 
Embora a variável mantenha a mesma nomenclatura do marketing-mix clássico, o que é 
certo é que a fixação do preço para um serviço é diferente da fixação de um preço para um 
produto. Nesta variável, existem duas grandes áreas a explorar: 
? Fixação dos preços para um novo produto; 
? Gestão do preço, relacionado com o ciclo de vida de um produto. 
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O papel da Internet na fixação de preços baseia-se na capacidade de trocar, durante o 
processo, uma grande quantidade de dados de forma instantânea, fornecidos por um grande 
número de fontes simultaneamente. A capacidade de troca da informação permite às 
empresas fixar e alterar preços em tempo real, particularizando nesta situação a 
importância das promoções turísticas ou viagens last minute. 
De acordo com Fuentes (2000), a influência da Internet, nomeadamente no que diz respeito 
à transação dos serviços através do comércio electrónico, indica que o preço do serviço 
poderia reduzir-se devido, fundamentalmente, ao fenómeno da desintermediaçao, o que 
permite que o canal de distribuição que fornece os serviços dos clientes seja mais curto. 
Não obstante, e segundo o mesmo autor, os consumidores podem estar dispostos a pagar 
mais devido à comodidade e facilidade de acesso à prestação turística, assim como aos 
serviços adicionais de que disfrutam. 
Place – acessibilidade 
A variável distribuição tem como objectivo conseguir a melhor cobertura do mercado 
(perspectiva geográfica) e assim atingir o mercado pretendido (segmentação). 
No turismo, existindo o objectivo de cobertura de mercado, as agências de viagens e 
operadores turísticos tentam chegar ao máximo público potencial, permitindo um rápido 
acesso aos serviços, através da multiplicação do número de postos de venda. A este 
processo de desdobramento de unidades de prestação do serviço denomina-se 
acessibilidade (Zeithaml & Bitner, 1996).  
A outra grande forma de garantir a acessibilidade é a Internet. A uniformidade da Internet 
como meio de distribuição leva à conclusão de que a distribuição é uma variável bastante 
complexa, porque tem implicações para cada actor do sector turístico. Para o fornecedor, 
porque consegue obter ligações directas com o consumidor a um custo baixo; para as 
agências de viagens, porque o seu factor chave de sucesso passa de “lugar estratégico” para 
“acesso, acesso”; para os operadores turísticos teve um duplo efeito, já que, se por um lado 
podem ser colocados de lado pelos fornecedores de serviços turísticos, por outro, podem 
deixar de comercializar os seus pacotes exclusivamente através das agências de viagens, 
podendo efectuar as vendas directamente ao consumidor. 
Os aspectos relativos à rapidez, nível de informação e comodidade seriam cobertos com 
maior eficiência através da Internet para determinados tipos de consumidores, segundo 
Fuentes (2000), enquanto que, para outros, que manifestam atitudes negativas em relação 
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ao uso da Internet, seria importante a sua cobertura pelos canais tradicionais que se tenham 
adaptado às novas tecnologias. No entanto, não se pode esquecer que a Internet constitui 
um canal de informação muito importante. 
Promotion – comunicação 
A comunicação ganha um maior destaque no campo dos serviços, pois este é um 
instrumento que permite gerir a procura. 
De acordo com Mariscal, (2000), indiscutivelmente, o elemento de marketing que mais 
rapidamente se adaptou ao uso da Internet foi a comunicação. A comunicação através da 
Internet combina a possibilidade de chegar a todo o mercado com a personalização das 
mensagens, o que até agora só era possível através da venda pessoal. Pode ser utilizada 
para reconhecimento da marca, publicidade, relações públicas, patrocínios, venda directa, 
promoção de vendas e serviço ao cliente 
Ainda segundo o mesmo autor, existem vários aspectos chave na aplicação da Internet na 
comunicação turística. Um deles é a apresentação da informação promocional da empresa 
através da web. É importante dispor de um sítio bem desenhado, atractivo, informativo e 
interactivo. Um bom sítio deve incorporar informação exacta e detalhada sobre as 
vantagens que proporcionam valor ao receptor, com o máximo de informação promocional 
possível, criando brochuras que permitam ao consumidor obter toda a informação que 
necessite, incluindo links para informações úteis relacionadas com a viagem. 
Vínculos com outros sítios, posicionamento nos principais motores de busca e em 
directórios turísticos são acções recomendadas à empresa, especialmente se não é muito 
conhecida ou se é muito recente. 
Servucção 
De acordo com Tovar (1998) importa salientar que existe uma grande diferença entre uma 
empresa que cria bens de consumo e uma empresa de serviços, realçando sobretudo que, 
nos mercados de consumo, existem poucos elementos de relação directa entre a empresa e 
os clientes finais, enquanto que nas empresas de serviços se encontra essa situação com 
muita frequência. 
De acordo com o mesmo autor, o conceito de produção só se pode aplicar aos bens de 
consumo, devendo considerar-se para os serviços o conceito de servucção. O consumidor 
interage no processo de servucção, avaliando in loco, no espaço e no tempo, a qualidade do 
                                                                A influência das novas tecnologias no processo de distribuição turística 
 
 75
serviço. Nesse sentido, a servucção consiste em organizar os elementos físicos e humanos 
necessários para a prestação de um serviço. 
Gronroos (1982) refere que, perante serviços, de acordo com a característica da 
simultaneidade, a aquisição acontece aquando do consumo, potenciando nesta interacção o 
fenómeno da servucção, actuando o marketing interactivo como um meio facilitador da 
transacção. 
A teoria da servucção, um modelo aplicado a empresas de serviços, foi apresentado por 
Eiglier & Langeard (1889), que o definem como “a organização sistemática e coerente de 
todos os elementos físicos e humanos da relação cliente-empresa necessários para a 
realização de uma prestação de serviço cujas características comerciais e níveis de 
qualidade foram pré-determinados”. 
Para os autores (op. cit.), numa primeira fase, os elementos fundamentais que estruturam o 
sistema de servução são o suporte físico e o pessoal do contacto, juntamente com os 
clientes e o serviço. 
Posteriormente, aos elementos, que, no fundo, constituem a parte visível da empresa de 
serviços, mas que actuam condicionados, junta-se o próprio sistema de organização interna 
da empresa, que abarca as funções clássicas da empresa (finanças, marketing, pessoal), 
assim como outro tipo de funções mais específicas (manutenção, limpeza, compras). 
Para além destas condicionantes, importa referir que, no sistema de servucção, também se 
tem de ter em conta as relações que têm lugar entre os diversos elementos do sistema, que 
potenciam relações que Eiglier & Langeard (op. cit.) denominam de primárias, internas e 
de concomitância.  
As relações primárias são as relações base do sistema, que demonstram a interacção entre 
os elementos da empresa de serviços com o mercado. As relações internas mostram a 
interacção dos elementos da empresa de serviços (juntando a parte que é visível aos 
clientes, com a não visível). As relações de concomitância são as que aparecem pela 
presença, no mesmo momento, de vários clientes na empresa de serviços. 
De acordo com Zeithaml & Bitner (1996), o conjunto destas circunstâncias e factos 
levaram os serviços de marketing a concluir que eram necessárias variáveis adicionais para 
comunicar e satisfazer os consumidores.  
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O conhecimento e noção da importância destas variáveis de comunicação levou à adopção 
do conceito de variáveis expandidas para os serviços, sugerindo uma abordagem dos 
designados 7-Ps para as empresas que estão orientadas para os mesmos. 
Segundo os mesmos autores (op. cit.) a variável pessoas inclui todos os actores humanos 
que tomam parte na entrega do serviço e que, portanto, influenciam as percepções dos 
consumidores, nomeadamente, o pessoal de contacto, o cliente e outros clientes, que 
estejam simultaneamente no ambiente do serviço. 
Já Tovar (1998) defende que esta variável é constituída por todo o pessoal de contacto, que 
na empresa realiza as actividades em contacto directo com os clientes. Refere que, do 
ponto de vista da servucção, será tão importante a secretária que atende o telefone quando 
o cliente liga, como o funcionário que o atende pessoalmente, quando chega às instalações.  
Zeithaml & Bitner (1996) realçam que, através de uma formação adequada, motivação e 
sistemas retributivos ajustados, estes acrescentam ou adicionam um valor significativo ao 
serviço, permitindo o desenvolvimento do marketing interno. 
Para os mesmos autores (op. cit.), a variável evidência física é alicerçada no ambiente 
físico da empresa de serviços, onde o serviço é criado e onde se processa a interacção entre 
o fornecedor e o cliente, podendo consubstanciar elementos tangíveis que facilitem o 
desempenho e a comunicação relacionada com o serviço. 
Para Tovar (1998), a evidência física inclui os elementos de ordem material necessários 
para a prestação do serviço. Podem ser a instalação e os instrumentos, como o edifício, 
móveis e máquinas com um carácter tangível e funcional, mas também a envolvente, como 
a decoração, a iluminação e a limpeza, que contribuem para criar um determinado 
ambiente. 
Segundo Sudalaimuthu (2000), a evidência física pode dividir-se em dois tipos: essencial e 
periférica. Se o design das instalações, a sua estética e a funcionalidade, a imagem e os 
uniformes dos funcionários, que permitem um aumento de confiança na marca e na 
empresa, podem ser considerados essenciais, os periféricos, como o tipo de papel utilizado, 
a impressão e o tamanho dos envelopes e da letra, são também importantes para o sucesso. 
A variável processos, de acordo com Zeithaml & Bitner (1996), consiste nos actuais 
procedimentos, mecanismos e fluxos de actividades pelas quais o serviço é entregue. 
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De acordo com estes autores, os passos que o consumidor é obrigado a dar e a 
complexidade dos mesmos, podem fornecer-lhe elementos para julgar o serviço e a sua 
qualidade. 
De acordo Sudalaimuthu (2000), esta variável constitui um elemento implícito, que 
considera os processos pelos quais os serviços são criados e entregues aos clientes, 
constituindo um elemento fundamental para as empresas de serviços. Estes processos 
incluem o fluxo de actividades executadas, os procedimentos, as rotinas, o nível de 
interacção com os clientes e o número de passos que é preciso executar para efectuar as 
actividades necessárias para a melhoria da qualidade dos serviços prestados. 
Tovar (1998) define a variável “processos” como o sistema de organização interna, através 
dos quais se planificam, regulam, organizam e apoiam as acções, que mediante o suporte 
físico e o pessoal de contacto, serão visíveis para os clientes. 
Estes três elementos estão incluídos no marketing-mix separados dos restantes quatro, 
porque estão envolvidos no controlo da empresa, e cada um deles, ou todos eles, podem 
influenciar a decisão inicial do consumidor para a compra do serviço (Zeithaml & Bitner, 
1996). 
A Internet irá permitir um apoio considerável à variável pessoas, pela disponibilização de 
uma ferramenta com imensas capacidades, permitirá melhorar a variável processos, quer 
do ponto de vista intraorganizacional, quer do ponto de vista interorganizacional, através 
da optimização das relações com fornecedores e clientes e a variável evidência física, será 
igualmente potenciada, por exemplo, pela introdução de uma nova “loja”, um sítio na 
Internet. 
A construção de um sítio deverá reger-se pelas mesmas exigências de uma loja física. 
Exige igualmente qualidade, simplicidade e estética na sua concepção e design. 
Neste contexto, pode existir uma de três situações:  
? Empresa que já dispõe de loja física, cria um sítio na Internet para complementar as 
suas vendas; 
? Empresa física que pretende constituir um sítio na Internet com uma designação 
comercial diferente, dirigida a outros segmentos de consumidores, com o propósito 
de per si conquistar uma quota de mercado com clientela distinta da loja física; 
? Uma empresa que, de raiz, pretende constituir-se somente do ponto de vista virtual.  
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A aplicação da Internet e das técnicas de marketing-mix, sob o ponto de vista da physical 
evidence, serão, obrigatoriamente, distintas em função dos três cenários apresentados. 
Para Buhalis (2001), num futuro cada vez mais próximo, a “visibilidade” dos fornecedores 
do marketplace será em função das tecnologias e das relações utilizadas ao nível da 
distribuição para interactuar com os seus consumidores individuais. 
2.5 Impacto da Internet nas Agências de Viagens 
A evolução das novas tecnologias de informação e comunicação forçou a alterações na 
indústria turística, especialmente na actividade dos agentes de viagens. Estes foram dos 
primeiros agentes no sector das viagens a experimentar as tecnologias, logo depois das 
companhias aéreas. As tecnologias de informação vieram, inegavelmente, impulsionar a 
indústria das viagens e turismo e também os negócios das agências de viagens.  
2.5.1 Tendências Gerais 
Até há poucos anos, o agente de viagens era o maior utilizador das novidades tecnológicas, 
por exemplo dos sistemas computorizados de reserva, numa altura em que cada companhia 
aérea tinha um sistema de reservas que facultava informações referentes à sua própria 
companhia.  
Hoje está-se longe deste cenário. A Internet significa um novo paradigma de comunicação. 
Coloca fornecedores e intermediários em contacto com a possibilidade acrescida da relação 
com o cliente final, criando, inclusivamente, novos intermediários totalmente electrónicos. 
Até hoje, os agentes de viagens eram vistos como interfaces de comunicação entre os 
serviços e os consumidores. Com a introdução da Internet, surgem novas formas e novos 
contornos das actividades destes agentes. 
Nesse sentido, para que possam responder prontamente às necessidades dos consumidores, 
toda a informação vinculada pela Internet deverá ser facultada aos colaboradores da 
empresa onde estão inseridos, como forma de conhecimento acrescido sobre os destinos e 
produtos que vendem. Todo este canal, tal como os vários sistemas de reserva que 
incorpora, é igualmente acedido pelos próprios consumidores (exceptuando, em Portugal, 
os sistemas de reserva dos operadores turísticos e os sistemas de distribuição global 
Galileo e Amadeus), podendo assim dispensar do processo de reserva e de venda os 
agentes de viagens. 
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As gerações mais velhas e as pessoas que raramente viajam irão continuar a procurar os 
seus produtos turísticos nos tradicionais agentes de viagens. De facto, segundo Schmitt 
(2001, cit. por Pezua & Viardot, 2002), ainda existe um grande número de clientes que 
preferem dirigir-se às agências de viagens para receber o atendimento amável de um 
vendedor e que são seduzidos pelas modernas ferramentas que hoje oferece o marketing 
experiencial. 
No entanto, aqueles que viajam frequentemente por motivos de negócios e os viajantes 
mais experientes, bem como uma geração mais nova que se encontra familiarizada e 
literada informaticamente, irão utilizar os serviços dos novos sistemas online com o intuito 
de organizarem os seus próprios itinerários. 
Estas alterações implicam uma adopção de novos métodos de trabalho, colaboradores com 
novas formações e aptidões, porventura menos técnicas e mais ligadas à tecnologia. 
Apesar de os agentes de viagens serem os principais responsáveis pela maior percentagem 
do total do volume de reservas para companhias aéreas e hotéis, feitos quer em serviços 
isolados, quer em serviços compósitos, a Internet afectará, profundamente, os canais de 
distribuição de viagem e, consequentemente, o papel das agências de viagens. Três factos 
acontecerão: 
? As companhias aéreas, hotéis e rent-a-car tentarão lidar directamente com os 
clientes para economizar custos; 
? As agências de viagens virtuais irão agressivamente actuar junto dos clientes que 
não tenham o hábito de consultar habitualmente as agências de viagens tradicionais;  
? As agências de viagens tradicionais sofrerão uma baixa no número de clientes 
tornando alguns negócios inviáveis, levando os agentes de viagens a mudar a sua 
cultura organizacional para sobreviver.  
Isto porque, acedendo directamente aos clientes finais, os fornecedores, especialmente as 
companhias aéreas, os hotéis e as rent-a-car, deixarão de dar comissões às agências de 
viagens, já para não falar de alguns produtos que definitiva e ostensivamente ignoram as 
agências de viagens, como acontece com as companhias aéreas low cost. 
Miranda (2002) refere que as agências de viagens deveriam passar de simples 
intermediários, cuja prioridade é cobrar comissões, a consultores, capazes de identificarem 
as necessidades dos seus clientes e de encontrarem economia, confiança, qualidade e 
profissionalismo, para que o serviço seleccionado traga melhor satisfação aos seus clientes. 
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De igual forma, Martinez (2002) defende que as agências de viagens que queiram 
sobreviver na moderna distribuição deverão mudar a sua filosofia, convertendo-se em 
agências de acessoria para os seus clientes, proporcionando-lhes, desta forma, um valor 
acrescentado que justifique o seu papel na contratação dos serviços turísticos. 
Peloquin (2004b) afirma que, em função da supressão das comissões e do papel de 
consultoria que têm de prestar, as agências de viagens devem funcionar com base no taxa 
de reserva de abertura do dossier, ou seja, a clientela terá de pagar pela experiência, pelo 
know-how do agente, pelo conselho que lhe é transmitido, ao invés da comissão que lhe é 
dada pelo fornecedor do serviço reservado. 
Actualmente, conscientes de que a situação não é das melhores, as agências tem investido 
no crescimento da sua presença na web, tendencialmente acumulando a presença virtual 
com a presença física, não se esquecendo de que tem de reajustar as suas estratégias, já que 
o consumidor valoriza itens como ajuda na selecção da viagem a efectuar, contacto 
pessoal, confiança e proximidade (E-business w@tch, 2003). 
No entanto, surge igualmente a ideia do nascimento de um novo processo de 
reintermediação através do nascimento de intermediários electrónicos que desempenham 
as funções originais dos agentes de viagens.  
Nesse sentido, e como afirma Buhalis (2004: 64), o desafio é a escolha da plataforma 
tecnológica correcta e ajustada assim como os fornecedores acertados para fazer face aos 
novos desafios. 
2.5.2 A situação em Portugal 
Em Portugal, de acordo com Inácio (2002:117), apesar de a maioria dos agentes de viagens 
considerar que a Internet veio provocar maior concorrência no mercado das viagens, 
apenas uma minoria a vê como sua concorrente ou como uma ameaça. A maioria dos 
agentes acredita que a Internet veio mudar os seus métodos e estratégias de trabalho e que, 
eventualmente, funcionará como mais um suporte num contexto generalizado. 
Um estudo da APAVT - Associação Portuguesa das Agências de Viagens e Turismo sobre 
as agências de viagens datado de 1999, consubstanciado numa análise SWOT (strengths, 
weaknesses, opportunities, threats) realça as novas tecnologias como uma oportunidade 
para os agentes de viagens e a Internet como uma potencial ameaça, pelo acesso à 
informação que disponibiliza, como se pode verificar no Quadro 8. 
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Quadro 8 - Análise SWOT do sector das agências de viagens 
Pontos Fortes Pontos Fracos 
Nicho de mercado recente Recursos humanos desadaptados 
Qualidade de serviço Agir sem parceiros 
Recursos humanos qualificados Dimensão 
Oportunidades Ameaças 
Especialização Concorrência externa – Espanha 
Utilização de novas tecnologias Gestão deficiente 
Novos usos de consumo de viagens Internet – acesso à informação 
Fonte: Associação Portuguesa das Agências de Viagens e Turismo (1999) 
 
Com o objectivo de contrariar as dificuldades impostas, quer pelo corte das comissões 
resultantes da venda dos bilhetes de avião, quer pela tendência para a desintermediação 
pela influência da Internet e das novas tecnologias, têm-se assistido, nos últimos anos, a 
dois fenómenos distintos de concentração: 
? Por um lado, a consolidação de alianças entre agências de viagens, no sentido de 
formar centrais de compras, conseguindo assim um maior poder negocial junto dos 
fornecedores, a partilha de recursos, a expansão para novos mercados ou a 
divulgação de produtos; 
? Por outro lado, a formação de grandes grupos no sector turístico, através da 
integração de redes de agências de viagens com operadores turísticos, companhias 
aéreas e unidades hoteleiras, com o fim de ganhar sinergias e aumentar a 
capacidade de negociação em Portugal e no estrangeiro. 
Estas realidades consubstanciam os princípios da integração vertical e horizontal já 
discutidos neste trabalho, que permitirão que as empresas se preparem de uma forma mais 
acertada para responder aos desafios que lhes serão colocados num futuro muito próximo. 
2.6 Impacto da Internet nos Operadores Turísticos 
Para a maioria dos operadores turísticos, a Internet poderá constituir um novo canal de 
distribuição, mas também uma nova forma de chegar directamente aos clientes atingindo 
novos nichos de mercado.  
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2.6.1 Tendências Gerais 
De facto, como sustenta Buhalis (2001), a Internet constituirá um canal para desenvolver e 
distribuir serviços complexos para satisfação de interesses muito específicos. Este processo 
suporta a segmentação, com o objectivo de atingir nichos específicos de mercado. O 
sucesso, ainda segundo o mesmo autor, dependerá da rápida identificação das necessidades 
dos consumidores e da interacção que se desenrolará com eles pela utilização de meios 
comunicacionais personalizados e actualizados que permitam o design de produtos 
específicos.  
Os recentes desenvolvimentos ao nível da Internet permitem que vários operadores 
turísticos distribuam as suas brochuras, incluindo os formulários de reserva pela Internet, 
directamente para os clientes. Segundo o mesmo autor, esta abordagem oferece um 
conjunto de benefícios importantes para os operadores turísticos: 
? Possibilita que os operadores turísticos se concentrem nos nichos de mercado, 
oferecendo pacotes direccionados para esses nichos; 
? Permite que os operadores actualizem os folhetos regularmente; 
? Economiza os custos de desenvolvimento, impressão, armazenagem e distribuição 
dos folhetos convencionais 
? Economiza nas comissões geralmente pagas a outros intermediários da cadeia de 
distribuição (agências de viagens). 
De facto, a Internet pode ser útil para substituir os catálogos impressos de produtos, já que 
na Internet podem ser regularmente actualizados e a empresa poderá poupar bastante na 
impressão dos mesmos.  
Permite, se o operador turístico assim o entender, uma “reengenharia“ no seu processo de 
distribuição, permitindo a comercialização directamente ao consumidor final, por um lado, 
ampliando de forma exponencial o alcance geográfico da promoção dos seus produtos, ou, 
por outro, a concentração em nichos de mercado específicos. 
As novas tecnologias, nomeadamente a Internet, melhoram as relações entre os operadores 
turísticos, assim como as relações entre os membros do mesmo canal tradicional, 
aumentando a eficácia e produtividade do mesmo, na medida em que possibilitam a gestão 
conjunta e a melhoria da qualidade. 
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Possibilita, também, a melhor e mais rápida distribuição das suas promoções e ofertas de 
última hora, permitindo uma melhor comercialização dos seus produtos e, 
consequentemente, uma melhor gestão. 
No sentido oposto, a Internet poderá causar problemas aos operadores turísticos, já que as 
agências de viagens e mesmo os consumidores finais podem construir os seus próprios 
pacotes com a imensa informação e conteúdos que a Internet disponibiliza, contribuindo 
para esta situação a cada vez menor procura e atenção, por parte de um público cada vez 
mais exigente, por pacotes estandardizados. 
Segundo Buhalis (2001), a disponibilidade e a quantidade de informação na Internet levam 
os consumidores a elaborarem os seus próprios produtos turísticos e a adquirirem somente 
os mais adequados para as suas necessidades individuais.  
Na realidade, uma das maiores ameaças traduz-se na capacidade que os clientes mais 
habituados ao uso da Internet começam a ter para, eles próprios, com as ferramentas e a 
informação que lhes é disponibilizada, criarem os seus próprios pacotes de viagem, 
processo que se denomina, frequentemente, de self packaging. 
De igual forma, alguns operadores turísticos estão relutantes em explorar a Internet como 
um canal adicional, pelos potenciais conflitos que poderão gerar com o sistema de 
distribuição tradicional, nomeadamente, pelo risco de canibalização das agências de 
viagens. 
Segundo a E-business w@tch (2003), em alguns países onde os operadores turísticos 
dispõem de sítios na web, não oferecem aos consumidor a possibilidade de efectuar 
reservas online porque percebem a existência de um evidente risco de desintermediação 
para as agências de viagens, muitas vezes os seus melhores clientes, não arriscando 
situações de eventuais conflitos. 
Em resumo, a existência da Internet potenciou, relativamente aos operadores turísticos, os 
seguintes benefícios: 
? Melhorou, significativamente, a difusão da informação das ofertas e promoções de 
última hora, através de canais específicos elaborados para este fim; 
? Colocou à disposição dos agentes de viagens a possibilidade de informar o cliente 
na hora, da existência, ou não, de lugares disponíveis para qualquer viagem incluída 
nas brochuras desse operador turístico, com o correspondente benefício em termos 
de tempo e custo, aumentando a qualidade do serviço; 
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? Potenciou, nesse sentido, a reserva imediata online, possibilitando igualmente a 
emissão da documentação para entrega ao cliente. 
2.6.2 Situação em Portugal 
Em Portugal, os operadores turísticos não disponibilizam para o consumidor final a 
possibilidade de comércio electrónico, sendo esta, até agora, uma responsabilidade e uma 
oportunidade exclusiva das agências de viagens. De facto, o número limitado de 
operadores turísticos multi-produto, que em termos históricos sempre disponibilizaram o 
seu produto ao cliente através das agências de viagens, não possui, no momento presente, a 
capacidade para abrir canais de vendas directamente ao público, ultrapassando as agências 
de viagens, talvez pelo facto de saberem que iriam criar pólos de conflito graves com 
alguns dos seus melhores clientes. 
Uma outra característica interessante é a de dos dois maiores operadores turísticos 
portugueses estarem empenhados em perseguir uma lógica de integração vertical intrínseca 
a um grupo empresarial da área do turismo, através do Clube 1840, no grupo Viagens 
Abreu e do MundoVip, no grupo EsViagens. 
2.7 Impacto da Internet nos Sistemas de Distribuição Global (GDS) 
O modelo dos sistemas de distribuição global funcionou bem durante toda a década de 
oitenta e praticamente durante toda a década de noventa do século passado. No entanto, 
pela natureza do processo de desintermediação suscitado pela Internet, este actor do 
processo distributivo acabou por se tornar muito caro para os seus criadores, as próprias 
companhias aéreas (Patrão e Alves, 2004). 
2.7.1 Tendências Gerais 
Segundo Laliberté (2005), o desenvolvimento da Internet possibilitou às companhias 
aéreas a criação de sítios que informam os clientes e tornam possível a criação de 
itinerários, a construção de tarifas e a realização de reservas. Estes sítios atraem os 
consumidores, possibilitando-lhes a compra dos seus bilhetes na Internet, afastando as 
agências de viagens do processo de venda e poupando nas comissões a atribuir mas 
afectando, igualmente, os sistemas de distribuição global por comissões não recebidas. 
Para além desse facto, a representação online das companhias aéreas em portais bem 
estruturados e organizados, que permitem uma comunicação directa com os consumidores, 
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levou à realização de algumas mudanças estruturais, das quais a mais relevante terá sido a 
sucessiva redução e agora a eliminação das comissões às agências de viagens e aos 
sistemas de distribuição global, pelo excelente canal de distribuição que constituem para as 
companhias aéreas. 
Desta forma, torna-se evidente que também os sistemas de distribuição global encaram 
alguns riscos com o esforço de venda das companhias aéreas directamente ao consumidor.  
Entre estes, os mais comuns são: 
? Os fornecedores de serviços turísticos têm, agora, um canal com menores custos de 
distribuição, evitando, dessa forma, os sistemas de distribuição global que ganham 
uma comissão pelo seu papel intermediador; 
? Os consumidores finais podem aproveitar o novo canal de distribuição (Internet) 
para chegar aos fornecedores de serviços, o que não acontecia com os sistemas de 
distribuição global, aos quais somente as agências tinham acesso; 
? A chegada de novos intermediários online, que procuram efectuar o mesmo tipo de 
negócio no campo do comércio electrónico. 
Na fase final da década de noventa, são as próprias companhias aéreas a abandonar os seus 
interesses nos sistemas de distribuição global. Segundo Patrão & Alves (2004), o modelo 
que até então atendia às necessidades das companhias aéreas passa, de certa forma, a 
concorrer com estas empresas, na medida em que o processo da elaboração de reservas e 
emissão dos bilhetes acabou por resultar em aumentos dos custos das companhias aéreas 
com o pagamento de taxas pelo uso dos sistemas de distribuição global (booking fees), 
para além de um custo de comissão por cada segmento reservado nessas companhias.  
Peloquin (2004a), sobre esta matéria, refere que a Southwest Airlines anunciava que um 
bilhete reservado pela Internet custava um dólar ao transportador, enquanto que a venda 
através de um sistema de distribuição global custaria seis dólares. 
Na sequência destes acontecimentos, em 2000, o sistema de distribuição global Sabre 
torna-se uma empresa autónoma e, em Junho de 2003, segundo Laliberté (2005), o 
Worldspan é adquirido por uma empresa nova no mercado e sem interesses nas 
companhias aéreas, a Travel Transaction Processing Corp. 
Na Europa, o Galileo dispersa o seu capital em bolsa em 1997. O Amadeus inscreve-se na 
bolsa em 1999, com a Continental Airlines a vender os 25% que detinha, passando a ser a 
Air France, a Ibéria e a Lufthansa os principais acionistas. 
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As grandes companhias aéreas, agora com muito menos interesses nos sistemas de 
distribuição global, para concorrer com as grandes agências de viagens online criam 
enormes “portais“ na Internet, de que são exemplo o Orbitz, constituído pela United 
Airlines, Delta Airlines, Northwest e Continental Airlines, com oferta de bilhetes de avião, 
hotéis e rent-a-car, o Opodo, da Bristish Airways, Air France, Lufthansa, Alitalia, Ibéria, 
KLM, Austrian Airlines e Finnair e o Zuji da Singapore Airlines, Cathay Pacific, Quantas 
e China Airlines. 
Depois destas movimentações, os sistemas de distribuição global reavaliam a sua posição 
no mercado e, como consequência da posição das companhias aéreas, tomam a decisão de 
entrar no mercado das agências de viagens online, ficando desta forma em concorrência 
directa com os seus próprios clientes originais, as agências de viagens tradicionais. 
O Sabre é o primeiro a entrar neste mercado, lançando a agência de viagens online 
Travelocity.  
O grupo Cendant, a maior empresa de franchise hoteleira do mundo, adquire uma posição 
muito importante neste segmento, adquirindo o Galileo, as rent-a-car Avis e Budget, o 
portal Orbitz e a agência online europeia Ebookers, adaptando o modelo de integração 
vertical dos grandes operadores mundiais (Laliberté, op. cit.). 
Apesar de todas estas movimentações, as reservas nos agentes de viagens tradicionais com 
a utilização intensiva dos sistemas de distribuição global, ainda são, neste momento, apesar 
do crescimento exponencial da Internet, um meio muito utilizado para a realização de 
reservas da parte aérea.  
Na actualidade, a sobrevivência dos sistemas de distribuição global passa pela velocidade 
de reacção e adaptação ao mercado e pelo conhecimento dos clientes. Em concreto, os 
GDS adaptam-se a plataformas tecnológicas abertas e amigáveis. O seu negócio já não 
pode ser a mera distribuição dos grandes inventários de recursos turísticos. Devem 
aproveitar o grande activo da penetração, proximidade e conhecimento do sector para, por 
um lado, proceder à prestação de serviços de tecnologias de informação avançados e 
integrais às agências de viagens e aos fornecedores de serviços e, por outro, à assistência 
técnica personalizada em tecnologia de informação, oferecendo, deste modo, um valor 
acrescentado aos processos de tomada de decisão das agências de viagens e fornecedores 
de serviços turísticos (Miranda, 2002). 
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Para além disso, e para evitar conflitos com os ainda seus maiores clientes, os sítios web 
dos sistemas de distribuição global constituem um elemento de apoio às próprias agências 
de viagens tradicionais. 
2.7.2 A situação em Portugal 
Em Portugal, e contrariamente a toda a Europa, o sistema de distribuição global com maior 
implantação é o Galileo. Estima-se em 90% a sua quota de mercado, em contraponto ao 
seu rival Amadeus, que após uma entrada de mercado com muitos problemas tenta agora o 
relançamento. 
Não se deve estranhar, à partida, a quota de mercado do Galileu, porque este teve origem 
no sistema que anteriormente estava implantado em todas as agências de viagens e 
operadores turísticos, o Tapmatic.  
Apesar de constituir uma plataforma para venda de muitos e diversos serviços, as reservas 
de avião continuam a ser, em larga medida, o serviço mais solicitado. 
A descida ou a eliminação das comissões às agências de viagens por parte das companhias 
aéreas está a criar grandes estrangulamentos financeiros a agências especializadas em 
turismo de negócios, pensando-se que muitas delas podem encerrar. Acrescenta-se a isso a 
vontade das companhias aéreas de “puxar“ para si, directamente, as reservas dos 
consumidores, através dos seus sítios na Internet, call centers, direct business, ou o 
ticketless (máquinas de bilhetes instaladas em vários locais estratégicos), reservas essas 
que deixarão, assim, de ser efectuadas através dos sistemas de distribuição global, criando 
problemas de índole comercial e financeira a estes intermediários, já que a sua principal 
fonte de receita é constituída pelas comissões pagas pelas companhias aéreas por cada 
“segmento” reservado e emitido. 
2.8 Venda pela Internet 
Uma das inovações e vantagens que advêm da utilização da Internet é a capacidade que 
proporciona de realizar operações comerciais online, uma mais valia que se explora neste 
capítulo.  
De uma forma generalista, pode definir-se e-commerce como sendo o processo de 
distribuição de bens e serviços por intermédio de meios electrónicos. É, então, um serviço 
da Internet onde empresas exibem os seus produtos para os utilizadores da web, colocando-
os assim à disposição para compra online. Engloba todas as actividades associadas, tais 
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como as transacções financeiras, o tratamento de dados estatísticos e a comunicação com 
os clientes e fornecedores. 
O comércio electrónico reflecte a convicção de que a Internet constitui apenas um agente 
de mudança com impacto na maneira como os negócios, também no turismo, devem ser 
conduzidos. Não deve ser visto como uma entidade separada da empresa, mas sim como 
uma parte integrante do seu processo de negócio. A utilização da Internet através do e-
commerce constitui um canal muito importante para conhecer as necessidades e desejos 
dos consumidores. 
Segundo Subirana et al. (2000), tentar competir no mundo virtual com os mesmos 
parâmetros do mundo presencial implicará grandes perdas financeiras, já que, em muitos 
sectores, os factores clássicos de sustentabilidade das vantagens competitivas deixam de o 
ser no mundo virtual. 
As principais diferenças para o tradicional modelo de negócio resumem-se ao canal de 
comunicação e aos totalmente revistos conceitos de tempo, espaço e distância. Existem três 
aspectos fundamentais a ter em conta na definição de e-commerce: 
? O e-commerce necessita de uma abordagem sistemática na condução do negócio. 
Tal como os negócios tradicionais, o e-commerce tem que lidar com as actividades 
tradicionais de condução de uma actividade: planeamento, marketing, venda, 
serviço ao cliente e gestão de recursos humanos. A diferença consiste apenas no 
facto de estas actividades serem realizadas pela Internet ou por meios electrónicos; 
? O e-commerce é um tipo especial de negócio, mas continua a ser um negócio. 
Assim como existem muitas actividades económicas, existem muitos tipos de 
negócio de e-commerce. Pode ser realizado entre empresas (business to business, 
ou B2B) ou entre empresas e clientes finais (business to consumer, ou B2C). 
Também pode ser classificado pelos serviços e produtos transaccionados. Nalguns 
casos, trata-se de produtos tangíveis como roupas e computadores, noutros de 
produtos intangíveis, como reservas de serviços; 
? Por último, o e-commerce conduz os negócios pela utilização da tecnologia. Para 
uma empresa ser bem sucedida no e-commerce é necessário que conheça a 
tecnologia e que dela possa fazer o melhor uso possível. O realce deve ser posto 
não na tecnologia que usa, mas sim no modo como a usa para ir de encontro aos 
objectivos de negócio. 
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Segundo o estudo e-Commerce Business Impact Project realizado pelo IPTS (1999), as 
empresas “...consideram o e-commerce para melhor gerirem o relacionamento com os seus 
clientes, aperfeiçoar a coordenação da cadeia de valor e para reduzirem custos“. Para além 
destes factores, e segundo o mesmo estudo, “...têm ainda como objectivos o aumento da 
velocidade dos processos e da coordenação interna e a criação de maior valor acrescentado 
procurando, através do e-commerce, desenvolver vantagens competitivas, estreitar o 
relacionamento com os parceiros estratégicos e melhorar a colaboração com o exterior”.  
De acordo com Desruelle (2002), outra das motivações para o e-commerce foi o clima de 
globalização e liberalização criados, que vieram trazer maior concorrência a nível mundial, 
e que conduzem as empresas a procurar novos clientes internacionais. 
O mesmo autor refere que os entraves mais citados para a prática de comércio electrónico, 
são, para além do elevado investimento necessário, as dificuldades técnicas, considerando 
entre estas a inexistência de padrões tecnológicos e as preocupações com a segurança. Os 
factores organizacionais são também fulcrais, pois as atitudes e comportamentos de todo o 
pessoal da empresa têm de ser alterados, já que é necessário que seja incutida uma nova 
mentalidade, a qual se irá reflectir nos métodos de trabalho. Para além disso, há que 
analisar as perícias e capacidades dos colaboradores existentes e compará-las com as 
necessárias à manutenção de um negócio electrónico. 
2.8.1 Classificações do Comércio Electrónico 
Segundo a Editur (2001), existem várias categorias segundo as quais se pode efectuar a 
classificação do comércio electrónico. Essas categorias dividem-se de acordo com a 
estratégia de negócio, o tipo de clientes que se pretende atingir e o tipo de 
serviços/produtos que se pretende comercializar. 
Considerando a estratégia de negócio, existem os negócios que operam apenas online, os 
designados de online-only business (clicks) e os negócios que para além de operarem 
online, têm uma presença fora da web, no espaço físico, os denominados clicks-and-bricks 
business. 
Os negócios do tipo online-only (clicks) podem ser divididos em duas categorias: free-fee-
and-ad-based business e fee-based business. Muitas empresas ligadas à hotelaria e ao 
turismo enquadram-se neste segmento de operação, vendendo os seus serviços e 
efectuando reservas online directamente ou através de intermediários.  
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Os negócios do tipo free-fee-and-ad-based constróem os seus modelos de negócio 
com base no tráfego dos utilizadores. Partem do princípio de que se conseguirem atrair aos 
seus sítios um grande número de utilizadores, os anunciantes pretenderão exibir anúncios 
nos seus espaços publicitários. Existem diversas companhias de varias áreas de actividade 
que usam este modelo para gerar retornos monetários consideráveis. 
Um subconjunto dos negócios deste tipo é constituído pelo modelo assente em 
comunidades virtuais. Este tipo de comércio electrónico disponibiliza um conjunto de 
serviços aos seus utilizadores com vista à sua fidelização. A possibilidade de “teclarem” 
em chat room, de construírem e alojarem as suas próprias páginas da web, de acederem e 
utilizarem uma conta de correio electrónico na forma de webmail, de partilharem 
informação em fóruns temáticos, visa “agarrar” o utilizador e promover o seu constante 
acesso ao sítio, modelo que tem sido, recentemente, utilizado no sector turístico. 
O modelo designado de fee-based caracteriza-se pela cobrança de um valor para aceder ao 
conteúdo do sítio ou para poder utilizar serviços especiais disponibilizados no mesmo, 
sendo pouco seguido pelas empresas turísticas. 
Por outro lado, o comércio electrónico do tipo bricks-and-clicks, pode ser dividido em 
quatro categorias: modelos full-engaged, partial-engaged, same-line e expanded. 
Os negócios que seguem o modelo full-engaged disponibilizam, para venda online na 
Internet, todas as suas linhas de serviços e produtos. Neste caso, a venda na Internet 
constitui, sobretudo, um outro canal de distribuição dos seus produtos, para além da 
tradicional venda em loja e assume-se como uma maneira de alargar o alcance das suas 
ofertas. Muitas das companhias de aviação dos nossos dias seguem o modelo full –engaged 
na medida em que disponibilizam a sua oferta de bilhetes e todos os seus serviços 
electronicamente. 
As companhias que seguem o modelo partial-engaged apenas disponibilizam a venda de 
parte dos seus produtos e serviços online. Evitar conflitos entre diferentes canais de 
distribuição ou o facto da venda de determinadas gamas de produtos ou serviços não ser 
apropriada para a plataforma Internet, estão entre as razões mais comuns para seguir esta 
estratégia de comércio electrónico. É o caso dos operadores turísticos que disponibilizam o 
comércio electrónico somente às agências de viagens. 
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O modelo same-line pode referir-se a estratégias quer full, quer partial-engaged. A 
característica diferenciadora está no facto de a empresa vender online a mesma linha de 
produtos que comercializa fora da Internet. 
As empresas que seguem o modelo expanded vêem o comércio electrónico como 
uma oportunidade para expandirem a sua oferta, incluindo serviços e produtos de parceiros 
de negócios que de outro modo não poderiam ser comercializados ou teriam altos custos se 
vendidos através dos modelos de negócio tradicionais. 
No que diz respeito ao tipo de clientes que se pretende atingir e no modo como promovem 
os produtos que vendem existem, de acordo com Editur (2001) e Serrano (2002), quatro 
combinações distintas: B2B, B2C, C2C e C2B. 
O business to business (B2B) é provavelmente a utilização mais promissora do comércio 
electrónico. Estima-se que 90% do comércio electrónico é realizado entre empresas. Na 
sua definição mais simplista, o B2B é o processo de comércio electrónico realizado entre 
duas empresas recorrendo à tecnologia da web. Pode incluir funções para troca de 
informação, para facilitação das transacções comerciais e até para uma completa integração 
dos processos de negócio de uma companhia (e-business). Este tipo de comércio 
electrónico é muitas vezes designado por e-marketplace.  
Segundo Marques et al. (2002) os e-marketplaces aumentaram a inter-conetividade entre 
fornecedores, consumidores e até concorrentes. Para um negócio sobreviver e prosperar 
num mercado electrónico deve conhecer e optimizar as relações entre os seus componentes 
e participantes, constituindo a gestão de inventários, a produção de facturas e pagamentos 
electrónicos e os leilões de serviços e produtos, algumas das funções presentes num 
mercado electrónico, para além de constituírem centros de serviço dedicados a um 
mercado em particular, permitindo que todos os participantes nesse mercado possam 
comunicar electronicamente entre si.   
Os mercados electrónicos produzem informação específica ao negócio em causa, 
permitindo o acesso a directórios da indústria, bases de dados de produtos, fóruns de 
discussão ou realizando leilões. Trata-se de um sistema efectivo, que deve também ser 
capaz de proceder às transacções necessárias entre os membros que querem comprar e 
vender. 
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O mercado electrónico adiciona funcionalidades de pesquisa de artigos e de processamento 
de encomendas e torna a procura e a comparação de produtos similares de diferentes 
fornecedores mais rápida e fácil. 
Este tipo de comércio electrónico veio substituir a tecnologia EDI-Electronic Data 
Interchange, uma vez que é mais rápido, mais barato e mais fácil de expandir de acordo 
com a constante dinâmica de mudança dos mercados, constituindo as ideias nucleares do 
mercado electrónico a eficiência e a conveniência.    
Entre os aspectos mais importantes a ter em conta numa estratégia B2B contam-se a 
segurança e a fiabilidade. Em grande medida, as empresas do sector do turismo são pouco 
mais do que a soma dos seus processos de negócio, logo, o valor da informação gerada e 
transmitida ao longo do processo de negócio pode ser extremamente elevado. 
Muitas das soluções de B2B usam a tecnologia VPN- Virtual Private Network. A 
vantagem das redes VPN consiste no facto de permitirem à empresa as mesmas 
capacidades de uma rede privada a um custo muito menor, pela utilização que é feita de 
redes públicas. 
Mas as empresas também se sentem estimuladas com o novo canal para a distribuição dos 
seus produtos e serviços directamente ao cliente final (B2C- Business to Consumer). O 
procedimento mais simples para estabelecer uma operação de comércio electrónico B2C 
ilustra-se da seguinte forma: 
? Estabelecer uma presença na web; 
? Disponibilizar informação (catálogos online e informação sobre os produtos); 
? Atrair os clientes - marketing; 
? Preencher a encomenda (métodos de pagamento seguros e um serviço rápido de 
envio); 
? Proporcionar suporte e serviço ao cliente (comunicação pela web e pelos métodos 
tradicionais). 
Para que o consumidor possa tirar partida do e-commerce terá de realizar o seguinte: 
? Identificar as suas necessidades e desejos; 
? Pesquisar informação numa ou em várias fontes; 
? Avaliar as fontes e os serviços ou bens disponibilizados por essas fontes; 
? Escolher a fonte para aquisição; 
? Comprar os bens ou serviços; 
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? Utilizar os bens e serviços e avaliar a experiência acabada de concretizar. 
Para Marques et al. (2002) conhecer os passos que o consumidor leva a cabo no processo 
de compra por comércio electrónico é fundamental para as empresas fornecedoras. Devem 
perceber que esse processo de aquisição de bens ou serviços deve ser flexível e simples, 
porque os consumidores sentem-se atraídos pelo comércio electrónico, sobretudo pelo 
prazer que lhes proporciona a experiência de compra e de todas as etapas descritas. 
O consumer to consumer (C2C) envolve transacções entre dois ou mais indivíduos. Este 
tipo de comércio electrónico gera riqueza disponibilizando um mercado electrónico para 
vendedores e compradores online, que se assumem no processo como consumidores. Os 
sítios de leilões online são bem representativos deste tipo de comércio electrónico.  
O consumer to business (C2B) confia na iniciativa dos consumidores para iniciar as 
interacções e transacções. Existem duas formas de conseguir este resultado: 
? Recolha de ideias e opiniões dos consumidores e sua disponibilização ao público, 
de forma a ajudá-lo a tomar futuras decisões de compra. Um sítio de comércio 
electrónico deste tipo gera dividendos à custa de anúncios nas suas páginas e da 
cobrança de comissões sobre serviços e produtos vendidos através do sítio;  
? Referência aos denominados leilões invertidos, em que o e-commerce permite aos 
consumidores licitar um serviço ou produto.  
Segundo Editur (2001) e Serrano (2002) quando se tem em conta o tipo de 
serviços/produtos turísticos que as empresas vendem, surgem os seguintes modelos: 
? Lista simples de produtos, em que a agência inclui unicamente no seu sítio uma 
lista de serviços e produtos, alterando-a com frequência, mas não permitindo ao 
cliente efectuar a compra electrónica. Essa impossibilidade poderá decorrer da falta 
de equipamento tecnológico indispensável para o efeito, ou porque a agência 
prefere um contacto pessoal com o cliente; 
? Venda online de serviços turísticos de outros fornecedores, no qual a agência põe à 
disposição dos seus clientes a possibilidade de compra dos serviços que publicita 
no seu sítio web. É o modelo mais utilizado, potenciando o modelo tradicional de 
agência como canal de intermediação entre o público e os fornecedores de serviços 
(hotéis, rent-a-car, operadores turísticos); 
? Venda online de serviços turísticos próprios, o que acontece com menos frequência, 
quer pela própria idiossincrasia das agências de viagens (que não constróem os seus 
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próprios produtos, constituindo-se em pleno como intermediárias puras), quer pelo 
elevado investimento indispensável para este tipo de situação; 
? Promoção e venda de viagens last minute, apresentando os últimos lugares 
disponíveis em data muito próxima da partida, efectuando a comercialização dos 
mesmos; 
? Promoção e venda de viagens à forfait - taylor made, nas quais o cliente indica à 
agência os parâmetros da sua viagem (destino, duração, alojamento, preço que está 
disposta a pagar), propondo a agência, posteriormente, uma opção de viagem 
compatível com o solicitado, sendo essa proposta aceite, ou não, pelo cliente. 
2.8.2 Turismo e Comércio Electrónico 
O turismo electrónico inclui a virtualização de todos os processos da cadeia de valor do 
turismo com o objectivo de maximizar a eficiência das empresas deste sector. Inclui o 
comércio electrónico e aplica as tecnologias de informação e comunicação para maximizar 
a eficiência da empresa turística. 
A Internet está a redefinir os papéis dos agentes turísticos para se adaptarem à nova 
situação competitiva. O comércio electrónico dos diversos fornecedores através da web e a 
divisão cada vez mais difusa entre agências de viagens e operadores turísticos, obriga as 
empresas intermediárias a realizar um profundo processo de adaptação ao papel que 
desempenham. 
De acordo com Redondo & Cáceres (2004), o turismo electrónico desenvolveu-se 
principalmente pelas seguintes razões: 
? Pela procura da nova sociedade da tecnologia, assim como pelo marco favorável 
introduzido pelo comércio electrónico e pelo euro; 
? Pela necessidade de incrementar a eficiência do sector turístico; 
? Pela introdução de novos modelos de gestão baseados na satisfação do cliente. 
O turismo consolidou-se como um dos sectores que se desenvolveu com maior sucesso na 
Internet, especialmente no que diz respeito ao comércio electrónico. Nos últimos anos, 
aumentou de forma impressionante o número de utilizadores que utilizaram este meio para 
realizar a compra de bilhetes de avião ou a reserva de alojamento num hotel (Hernandez, 
2004). 
Turban (2000) apresenta alguns benefícios que o comércio electrónico, também no sector 
turístico, traduz para os consumidores: 
                                                                A influência das novas tecnologias no processo de distribuição turística 
 
 95
? Possibilita verificar vários sítios de venda, vinte e quatro horas por dia, durante o 
ano, oferecendo mais opções de compra, com acesso a mais empresas e produtos; 
? Permite rápidas comparações de preços e produtos, pelo acesso simultâneo a 
diversos sítios; 
? Em alguns casos, quando o produto é digital, permite uma entrega rápida por meio 
da própria Internet; 
? Facilita e promove a concorrência, o que pode resultar em reduções de preços e 
outros benefícios. 
Os benefícios para as empresas, segundo o mesmo autor, são: 
? Aumenta o seu mercado de actuação (de regional para global), podendo localizar, 
rápida e facilmente, mais consumidores e fornecedores; 
? Diminui os custos de transacção na criação, venda e distribuição de serviços e com 
o processamento e armazenamento de informação; 
? Possibilita a criação de negócios especializados, através da reunião de parceiros 
num meio operacional uniforme. 
Complementando Turban, Lopez et al. (1999) refere para além dos indicados, outros 
benefícios para os consumidores: 
? O tempo empregue para realizar as buscas na escolha de um destino de férias 
reduz-se drasticamente, pois é suficiente entrar em alguns sítios web e seleccionar a 
oferta com mais interesse; 
? A possibilidade de realizar reservas online em hotéis, companhias aéreas e 
restaurantes, sem a intervenção das agências de viagens. Esta eliminação de 
intermediários faz com que os ganhos sejam maiores para as empresas, 
proporcionando ao mesmo tempo, um preço mais baixo ao consumidor. 
Lopez et al. (op. cit.) afirma que, para além das mencionadas, as empresas obteriam as 
seguintes vantagens: 
? Aproveitamento de todos os pontos de venda potenciais representados por cada 
computador ligado à Internet; 
? Transmissão de inovação e competitividade através do emprego do comércio 
electrónico, ampliando ao mesmo tempo os meios de difusão dos seus produtos; 
? Contacto directo com o cliente e a aplicação de um plano de marketing 
personalizado de acordo com os gostos, preferências e características dos clientes. 
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Segundo Turban (2000), as principais restrições ao comércio electrónico podem ser de 
carácter técnico (falta de confiança no sistema de segurança do sítio e nas bases de dados 
das empresas) e de carácter geral (custo de implementação, segurança e privacidade 
percebidas, falta de confiança e resistência dos clientes pelo desejo de tocar e experimentar 
o produto antes de o comprar), assim como o “analfabetismo“ tecnológico. 
Lopez et al. (op. cit.) por outro lado, questiona que “...se o comércio electrónico é a 
panaceia que vale a pena, porque é que não se generaliza rapidamente o seu uso?” 
Para este autor, a principal razão traduz-se na desconfiança sobre a segurança das 
transações realizadas online. Se a reserva for realizada online directamente para o hotel, e 
esta não se encontrar confirmada ou o seu quarto estiver ocupado por outro hospede, o 
cliente não pode efectuar a reclamação a “ninguém”, enquanto que se a reserva tiver sido 
efectuada por uma agência de viagens haverá sempre “alguém” a quem reclamar. 
Por outro lado, existe ainda a desconfiança relativamente aos processos de pagamento, 
normalmente realizados através de cartão de crédito. 
Nesse sentido, a ainda escassa penetração do acesso à Internet em conjugação com a falta 
de segurança e a falta de normativas que regulem o comércio electrónico, supõem um 
entrave importante para o desenvolvimento do comércio electrónico em geral, afectando de 
forma particular, nesta situação, o comércio electrónico ligado ao sector turístico.  
No sector turístico, este novo canal de venda atraiu uma série de novos “actores“, como os 
portais de viagens já referenciados, que emergiram e ganharam uma significativa quota de 
mercado interpretando o papel de reintermediadores no canal de distribuição (Buhalis, 
2004). O mesmo autor explicita, no entanto, que a utilização do e-commerce é ainda 
reduzido, referindo especificamente o caso dos websites das companhias aéreas onde 
existem “ many lookers but few bookers on the Internet “. 
Esta também é a opinião de Soto & Rodrigues (2002), que consideram a venda gerada pelo 
comércio electrónico no turismo um negócio marginal, considerando que a Internet é 
utilizada pelos consumidores, basicamente, para procurar informação sobre viagens, e não 
tanto para efectuar a compra.    
Por isso, é ainda necessária a convivência deste novo canal com os canais tradicionais, a 
agência física ou os call centers, para pagar e encerrar a transação, como resultado da 
desconfiança que ainda existe nas compras realizadas pela Internet.  
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2.8.3 Organizações Virtuais 
Segundo Izard (2000), a necessidade de transformar o sector para dar resposta às alterações 
na procura, exige, igualmente, que as organizações se restruturem e procedam a alterações 
das suas estratégias competitivas. A organização virtual pode fornecer os instrumentos 
fundamentais para alcançar estes objectivos. Baseadas na utilização das novas tecnologias 
de informação e comunicação, o modelo das organizações virtuais apoia-se no princípio de 
cooperação entre empresas a funcionar numa rede, explorando os elementos 
diferenciadores que transmitem flexibilidade, capacidade e rapidez de resposta, numa 
estratégia de satisfação das necessidades do consumidor. 
Schertler (1998: 286) define “...uma organização virtual no sector turístico como uma nova 
forma de rede de pequenas empresas que desejem alcançar vantagens competitivas através 
de estratégias de cooperação dentro de uma cadeia de valor, reunindo as suas competências 
principais mediante a utilização das tecnologias de informação e comunicação e orientada 
para dar uma maior satisfação ao consumidor.” 
De acordo com Izard (2000), a estrutura de uma organização virtual baseia-se no 
compromisso, na confiança, para alcançar e ganhar flexibilidade, descartando vínculos 
rígidos, constituindo a flexibilidade uma vantagem competitiva, já que permite alcançar 
maior eficiência e rapidez. 
Picot at al. (1996) reafirma que características como a flexibilidade da estrutura, a 
eliminação, na rede, de barreiras de espaço, podendo os parceiros estar localizados onde 
melhor lhes convenha e a liberdade para que a cooperação entre eles possa durar o tempo 
que pretendam, permite às organizações virtuais produzir de forma mais eficiente que as 
organizações tradicionais. 
Referindo-se ao sector turístico, Schertler (op. cit.) refere que a virtualização detém uma 
importância estratégica para o sector, proporcionando excelentes condições para que a 
implementação de organizações virtuais tenha sucesso, fundamentando a sua afirmação no 
enfoque estratégico, cujos elementos fundamentais são a visão, a estratégia, a estrutura 
organizativa e a cultura corporativa. 
Nesse mesmo sentido, aponta que o funcionamento virtual exigirá das empresas turísticas 
alterações importantes relativas a comunicações online, novos desenhos logísticos da 
organização, informação e processos de compra e venda. 
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Na mesma linha de raciocínio, Wuthrich (1997, cit. por Izard, 2000) refere que a 
virtualização implica novos princípios de trabalho, alterando antigos conceitos, tais como: 
? Transformação da rivalidade competitiva em cooperação entre empresas do mesmo 
sector; 
? Alteração do conceito institucional de criação de valor, pelo conceito de integrar a 
criação de valor nos processos; 
? Passagem da desconfiança à gestão de alianças baseadas na confiança; 
? Passagem da optimização de recursos para a eficácia dos recursos. 
2.8.4 Adaptação da Internet às estratégias 
A Internet supõe uma grande vantagem para as organizações virtuais. A conectividade e a 
estandardização constituem características que fazem deste meio um instrumento poderoso 
na criação de organizações virtuais, já que, do ponto de vista da sua funcionalidade, e de 
acordo com Schertler (1998), proporciona: 
? Rentabilidade - redução de custos de instalação do sistema na rede, tratando-se de 
uma tecnologia de acesso fácil; 
? Estandardização - que permite a estruturas virtuais usar hardware e software 
heterogéneos, para comunicar e trocar dados de forma homogénea; 
? Uso amigável - porque a tecnologia é intuitiva, minimiza as necessidades de 
formação; 
? Potencial multimédia - já que o multimédia constitui um suporte das comunicações 
interactivas, reforçando a eficiência da troca de informação; 
? Capacidade de actualização - já que a Internet facilita a adopção de conteúdos 
actualizados; 
? Aspectos relacionados com a segurança - os sistemas garantem já a solvência das 
transações e a troca de informação confidencial; 
? Eficiência do sistema - a Internet garante a troca de informação em tempo real, 
reforçando o trabalho interactivo em grupo; 
? Armazenamento da informação - enquanto sistema com implantação global, a 
Internet permite o acesso à informação relevante sem que exista uma dependência 
do lugar físico onde se guarda a dita informação, o que resulta essencial e 
imprescindível para o trabalho virtual. 
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De acordo com Izard (op. cit.), a tecnologia Internet oferece outras vantagens às 
organizações virtuais, já que estimula e reforça valores da virtualização, através de: 
? Atitudes de colaboração - pela eficiência e rapidez na troca de conhecimento; 
? Aumento da confiança e cumplicidade entre os parceiros - devido à filosofia aberta 
e de cooperação existente no sistema; 
? Conhecimento - convertendo-o no elemento fundamental da criação de valor e de 
melhoria de processos de produção. 
Neste contexto, o comércio electrónico suportado pela Internet pode aproveitar melhor que 
nunca a estrutura e o funcionamento das organizações virtuais, já que serão perfeitas 
aliadas, através dos sistemas de reserva e venda, ao constituir uma ferramenta de melhoria 
de competitividade, incremento da sua capacidade de resposta e maior flexibilidade. 
2.8.5 Agências de viagens virtuais  
Segundo Peloquin (2004b), em 2003, nos Estados Unidos, estimava-se que 27% da venda 
de bilhetes das companhias aéreas se realizava pela Internet. Dessas vendas online, 59% 
provinham directamente dos sítios das companhias aéreas e 41% de agências de viagens 
online. 
O aparecimento de agências de viagens online possibilitou aos internautas o acesso a 
tarifas reduzidas, levando igualmente muitos agentes tradicionais a efectuarem reservas 
online, utilizando muitas vezes os mesmos canais dos consumidores individuais, 
ultrapassando os sistemas de distribuição global. 
Segundo um estudo da PhoCusWright citado por Peloquin (op. cit.), as fontes de 
informação mais utilizadas pelos internautas americanos na compra de bilhetes de avião 
são, em primeiro lugar, as agências de viagens online, depois o contacto directo com as 
companhias aéreas, aparecendo finalmente, em terceiro lugar, as agências de viagens 
tradicionais. 
Segundo o mesmo estudo e de acordo com a percepção que os internautas americanos têm 
de atributos relacionados com os canais de distribuição referidos, as agências de viagens 
online ganham no que diz respeito à melhor escolha, aos melhores preços e ao método 
mais fácil de efectuar a reserva, enquanto que o acesso directo aos produtores, neste caso 
às companhias aéreas, se justifica pela fiabilidade da compra, sendo que o recurso às 
agências de viagens tradicionais só se justifica pelo melhor serviço. 
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Estes factores justificam o aumento da importância atribuída ao comércio electrónico no 
sector turístico, sobrelevando os diversos formatos de distribuição existentes, realçando-se, 
no entanto, as agências de viagens virtuais, pela dimensão e importância adquiridas e pela 
oferta que potenciam. 
Nesse sentido, e segundo o mesmo autor (2004c), os internautas habitualmente menos fiéis 
e que tem como principal motivação para as suas compras o factor preço, dispõem-se 
muitas vezes a realizar compromissos para o obter. Nesse contexto, algumas agências 
online desenvolveram novos modelos de negócios online para obter vantagens dessa 
realidade, atraindo os internautas “caçadores” de promoções de última hora. 
Este novo modelo de negócio distingue-se, fundamentalmente, pela forma de venda, ou 
seja, constituem ofertas de última hora em que a identidade do fornecedor do voo ou do 
hotel não é transmitida ao cliente até ao momento em que este faz o respectivo pagamento 
do serviço. Em alguns casos, pode ser inclusivamente o cliente a sugerir o preço que está 
disposto a pagar. Designam-se por modelos “opacos”, em que aos consumidores não 
interessa a “marca” do avião ou do hotel, mas o serviço prometido devidamente realizado. 
2.8.6 O Comércio Electrónico no turismo em Portugal 
A utilização da Internet para a realização de reservas e compras nos vários serviços 
turísticos também é possível em Portugal, através dos websites Exit e Netviagens. Ambos 
têm em comum a possibilidade de os internautas poderem efectuar as suas reservas online.  
O Exit é o primeiro e mais completo portal de viagens e lazer em Portugal. Actualmente, 
com a conjugação de esforços dos accionistas SonaeCom e Sonae Turismo, o Exit reúne 
um conjunto de profissionais experientes no sector de viagens e turismo, especialistas na 
área tecnológica e peritos em comunicação. Oferecem as melhores soluções, prestando 
serviços de qualidade a todos os clientes. 
No Exit encontram-se não só viagens a preços competitivos e conteúdos informativos sobre 
múltiplos destinos, mas também serviços e informações sobre actividades de lazer. Podem 
ainda efectuar-se reservas online para diversos serviços turísticos e obter confirmações 
imediatas. Dispõe de um “centro de apoio ao cliente”, apto a esclarecer dúvidas e a prestar 
apoio técnico. 
No Exit.pt, a oferta de last minute constitui, provavelmente, o produto mais importante, 
porque este tipo de oferta é o factor que justifica a procura numa agência de viagens 
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virtual, concentrando-se na elaboração desta rubrica muitos dos esforços e competências da 
equipa. 
A Netviagens.com, do Grupo ES Viagens, é uma agência de viagens completamente 
inovadora em Portugal, cujo objectivo é, não só a venda de viagens a preços muito 
competitivos, mas também marcar a sua diferença através dos conteúdos informativos. A 
Netviagens.com foi criada com base num conjunto de profissionais experientes no sector 
das viagens e especialistas de elevada competência na área tecnológica. 
A Netviagens.com oferece reservas online e confirmações imediatas vinte e quatro horas 
por dia, conteúdos informativos e de destinos de elevado valor acrescentado, sendo apoiada 
por um moderno centro de contactos de funcionamento alargado, que permite o 
esclarecimento de dúvidas por técnicos de turismo experientes. 
O Grupo ES Viagens vai consolidar os investimentos nas agências de viagens. Esta medida 
é tomada numa altura em que atingiu a liderança do mercado no sector, com cerca de 20% 
do market share. Reconhecendo a importância na formação de consultores de viagens mais 
capazes e profissionais, a empresa do grupo ligada ao comércio electrónico vai receber um 
maior investimento, consolidando uma aposta do maior grupo de turismo nacional no seu 
futuro. 
É importante realçar que as agências exit.pt e netviagens.com possuem motores de busca 
ligados ao sistema de distribuição global Galileo, para o serviço de reservas e emissão de 
bilhetes de avião. 
2.9 Sumário 
Ao concluir este capítulo, tem-se a plena noção de que não se podem ignorar cenários que 
talvez não se perspectivassem há alguns anos, mas que, em face do desenvolvimento da 
sociedade e de todos os mecanismos que a ela estão ligados, evoluíram, criando e 
perspectivando para o futuro novas realidades e novos desafios, que urge encarar. 
É também evidente que, no sector turístico, exactamente como em outros sectores, as 
novas tecnologias constituem, se esse for o entendimento das empresas, uma mais valia, 
uma nova ferramenta que importa conhecer e utilizar, pois permitem o acesso a vantagens, 
que é urgente utilizar, sob pena de, não o fazendo, serem ultrapassados, quer pelos 
concorrentes, quer pelos próprios consumidores. 
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Referem-se, então, as possibilidades e vantagens que a utilização dessas tecnologias 
perspectiva, pela introdução de melhorias no desempenho das empresas, de um ponto de 
vista intraorganizacional, interorganizacional e com os seus clientes finais, 
Enfatiza-se a importância dos meios que os intermediários tradicionais utilizam para 
enfrentar estes tempos de mudança, nomeadamente a utilização das integrações horizontais 
e verticais, para disporem de argumentos que evitem fenómenos de desintermediação. 
Neste capítulo, nuclear neste estudo, enfatiza-se a importância da Internet como canal de 
informação e comunicação por excelência, realçando-se as suas virtualidades e ameaças, 
que trazem para o centro da discussão a questão da desintermediação e da reintermediação, 
enfatizando-se, de seguida, um conjunto de capacidades referenciadas por Mariscal (2000) 
para a sua utilização, que conduzem a alterações substanciais no modo de actuar 
(consubstanciada em desenvolvimentos e desafios) dos diversos actores (incluindo os 
novos) da cadeia de valor do serviço turístico. 
Refere-se de seguida, a relação que a Internet estabelece com as variáveis do marketing-
mix aplicadas aos serviços turísticos. Nesse sentido, utiliza-se um outro conceito, 
servucção, aplicado especificamente aos serviços e directamente relacionado com a acção 
do consumidor no processo (simultâneo) de aquisição e consumo do serviço turístico. Esta 
orientação para os serviços propicia a inclusão de três novas variáveis, havendo que as 
considerar na definição de estratégias de orientação para o mercado. Naturalmente, 
procura-se estabelecer a relação e a influência que a Internet tem sobre todas estas 
variáveis. 
Referem-se igualmente, os impactos que a Internet exerce sobre os actores tradicionais da 
distribuição turística, especificando, para cada um deles, as vantagens e ameaças que esta 
influência provoca, contribuindo para que as empresas orientem ou redefinam as suas 
estratégias, quer para aproveitamento das mais valias que uma boa utilização da Internet 
supõe, quer para evitar consequências nefastas pela sua não utilização ou pela boa 
actualização que dela possam fazer os seus concorrentes e consumidores. 
Dá-se particular relevo a uma das maiores vantagens potenciadas pela Internet, que 
consiste na possibilidade de realizar comércio electrónico.  
Depois de se proceder à sua definição, revisitam-se as suas diversas classificações, 
procurando, de seguida, correlacionar a importância desta capacidade com o sector 
turismo, contextualizando-o e apresentando os seus benefícios e restrições. 
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Constituindo o comercio electrónico uma mais valia para o sector do turismo, procura-se 
definir e identificar a estrutura das empresas que optaram por operar no espaço virtual, 
conhecer as organizações e as suas redes, aferindo as vantagens que a Internet propicia 
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Capítulo 3 - Delimitação do estudo, objectivos e metodologia 
Inicia-se aqui a segunda parte da dissertação, relativa ao estudo empírico, que é composta 
por dois capítulos. Neste capítulo, pretende-se caracterizar, em linhas gerais, a investigação 
desenvolvida no âmbito desta dissertação, muito em concreto no que diz respeito à 
delimitação do estudo e à definição dos seus objectivos, sendo ainda abordados os aspectos 
metodológicos, particularmente no que diz respeito à caracterização da amostra e aos 
procedimentos utilizados, assim como aos métodos usados para a recolha e tratamento dos 
dados. 
No capítulo quatro, descreve-se o tratamento efectuado aos dados e discutem-se os 
resultados, em primeiro lugar da análise descritiva univariada, seguindo-se a descrição e a 
discussão da análise multivariada efectuada a algumas questões mais relevantes. 
Finalmente, serão apresentadas as conclusões deste estudo. 
3.1 Delimitação e objectivos do estudo 
O impacto das novas tecnologias, em particular da Internet, sobre os canais de 
intermediação tradicionais, para além de constituir uma questão pertinente e actual, 
nomeadamente pela necessidade de uma reengenharia dos processos de gestão das 
empresas afectadas e de um novo enfoque no que diz respeito aos mercados a perseguir, 
poderá afectar, de forma séria, a própria sobrevivência de muitas empresas do sector. 
Porque se trata de uma indústria de serviços, cujo modo de operação consiste, 
essencialmente, em gerir informação e conhecimento, este processo ganha particular 
importância.  
Trata-se, pois, de uma temática de particular relevância, principalmente para os actores que 
nela intervêm. No final de 2005, as companhias aéreas deixarão de remunerar as agências 
de viagens pelo papel de distribuição que executam em seu favor, tendo as agências que 
encontrar, num horizonte não muito distante, novas e inovadoras soluções que devolvam as 
receitas perdidas, indispensáveis para a continuação do negócio. De igual forma, os 
sistemas de distribuição global também serão afectados, porque à correlação “menos 
reservas efectuadas pelas agências de viagens”, corresponderão, igualmente, ”menos 
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comissões para os próprios”, já que as agências utilizam esta ferramenta para efectuar as 
reservas e emissões de bilhetes para os seus clientes. Para os operadores turísticos, será 
uma ocasião para, talvez em definitivo, encontrarem novas soluções, novos produtos e 
eventualmente, novas formas de distribuição que, até hoje, não foram equacionadas.  
Assim sendo, os objectivos deste estudo são:  
? Averiguar se os actores do sector distributivo do sector turismo objecto de estudo 
estão conscientes das alterações que estão a surgir e dos problemas que as 
iniciativas dos fornecedores, especialmente das companhias aéreas, podem suscitar 
no seu ambiente; 
? Determinar o papel que as novas tecnologias, sobretudo a Internet, pode ter num 
futuro já muito próximo, relativamente aos processos de distribuição dos serviços 
em turismo; 
? Analisar os novos desafios que se colocam perante a existência de novos e mais 
exigentes consumidores, abertos às novas soluções tecnológicas e perfeitamente 
integrados na nova forma de adquirir serviços e produtos, por outros canais que não 
os tradicionais. 
3.2 Metodologia e técnicas de recolha de dados  
De acordo com os objectivos traçados para o presente estudo e o tipo de dados que 
importava recolher, optou-se pelo método do questionário. 
Houve o cuidado de efectuar estudos preliminares que, como afirmado por Hill & Hill 
(2002:74), são importantes, porque ajudam à construção correcta dos questionários desde 
que incluam as seguintes premissas: 
? O primeiro estudo preliminar visa encontrar as variáveis importantes a incluir na 
investigação principal, podendo ser utilizadas, para atingir esse objectivo, 
discussões de grupo ou entrevistas, mesmo que pouco estruturadas. A partir deste 
momento deve, com base na informação obtida, formular-se um esboço de 
questionário; 
? O segundo estudo visa verificar a adequação das perguntas escritas com base na 
informação obtida no primeiro estudo. 
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Para ultrapassar o problema causado pela interacção indirecta, ou seja, o facto de 
investigador e inquirido não interagirem em situação presencial, devem, de acordo com 
Carmo & Ferreira (1998:138), examinar-se duas questões de forma muito rigorosa: 
? O cuidado que deve ser posto na formulação das perguntas; 
? A forma mediatizada de contactar com os inquiridos. 
Neste sentido, o mesmo trabalho refere que “o planeamento de um inquérito por 
questionário exige especiais atenções, uma vez que não há hipótese de esclarecimento de 
dúvidas no momento da inquirição”. 
Assim, prossegue Carmo & Ferreira (1998: 138), o sistema de perguntas deve ser 
extremamente bem organizado, de modo a ter uma coerência intrínseca e a configurar-se 
de forma lógica para quem responde, devendo igualmente ser organizado por temáticas 
claramente enunciadas. 
A este respeito, Hill & Hill (2002:83) afirma que, sendo fácil elaborar um questionário, 
não é fácil elaborar um bom questionário, um questionário que forneça os dados que 
permitam testar adequadamente as hipóteses da investigação. 
O mesmo autor refere que, para tomar boas decisões, o investigador precisa de um plano, 
porque na elaboração de um bom questionário a palavra-chave é “planeamento”. 
No que diz respeito à forma de contactar com os inquiridos, Carmo & Ferreira (1998: 138) 
sustentam que os canais utilizados exigem cuidados adequados à sua natureza, pois variam 
de caso para caso. 
Nesse sentido, o questionário foi elaborado de raíz, para servir integralmente os propósitos 
e objectivos deste estudo, sendo composto por duas partes: 
1- Introdução, onde, seguindo Hill & Hill (2002: 162), estão considerados os seguintes 
aspectos: 
? Pedido de colaboração no preenchimento do questionário; 
? Razão da aplicação do questionário; 
? Nome da instituição por detrás do questionário; 
? Declaração da natureza anónima do questionário. 
2- O questionário propriamente dito, incluindo as variáveis sócio-demográficas, o conjunto 
de questões relativos à caracterização das organizações inquiridas. 
Os questionários foram estruturados de forma a permitirem respostas múltiplas a algumas 
questões, procurando não limitar as informações prestadas pelos inquiridos. 
                                                                A influência das novas tecnologias no processo de distribuição turística 
 
 108
Assim, existem perguntas várias, fechadas e abertas, considerando que algumas utilizam 
escalas de avaliação, ou seja, pressupõem a existência de vários tipos de respostas 
alternativas gerais, que podem ser usadas para obter dados medidos por escalas de 
avaliação. 
Segundo Hill & Hill (2002: 124), as vantagens destas respostas alternativas gerais são 
fundamentalmente duas:  
• Em geral, precisam de menos espaço, parecendo o questionário mais curto, o que 
poderá permitir um aumento da cooperação dos inquiridos; 
• Normalmente, é possível analisar as respostas utilizando métodos estatísticos 
sofisticados. 
Em relação ao número de alternativas, o mesmo estudo considera normal que esse número 
possa variar entre três e nove. Neste estudo, utilizou-se uma escala de cinco, que o mesmo 
autor considera suficientes, especialmente no caso de perguntas que visam atitudes, 
opiniões, gostos ou graus de satisfação. 
3.2.1 Aspectos subjacentes à construção do questionário para agências de 
viagens e operadores turísticos 
O primeiro grupo de questões destina-se, como referido no próprio questionário, a 
melhorar o conhecimento acerca da empresa inquirida, principal objecto de estudo do 
nosso trabalho. 
Nesse sentido, justificam-se, em face do objecto de estudo, as questões que começam por 
solicitar a definição do tipo de empresa inquirida, para averiguar se se está perante uma 
agência de viagens, um operador turístico ou outro tipo de empresa. 
A questão relativa à situação da empresa inquirida no mercado é, seguramente, uma das 
mais importantes para o desenvolvimento do estudo, já que hoje as empresas encontram 
várias formas para fazer face às alterações do mercado através da sua atitude empresarial, 
mantendo-se independentes, associando-se a grupos de empresas do mesmo tipo numa 
lógica de integração horizontal, com as vantagens e desvantagens decorrentes desse facto, 
ou fazendo parte da estrutura vertical de um grupo empresarial da área do turismo, 
marcando presença nos vários subsectores da actividade turística. 
As perguntas seguintes procuram relacionar a empresa inquirida com o tipo de actividade 
que realiza, nomeadamente, se é membro da IATA, o que lhe permitirá emitir bilhetes de 
avião, e relativamente ao seu mercado de negócio, ou seja, se trabalha fundamentalmente 
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na recepção de turistas estrangeiros (incoming), se trata de viagens de Portugueses para 
fora do País (outgoing) ou se trabalha, em simultâneo, ambos os mercados. 
Na continuação das perguntas de identificação/conhecimento da empresa, procura 
conhecer-se o seu número de funcionários (para poder definir, posteriormente, a média de 
funcionários por agência da zona em estudo), o número de filiais que a empresa possuí 
(dada a necessidade de inquirir agências que potenciem uma cobertura geográfica ampla) e 
o volume de facturação, para determinar a dimensão das empresas envolvidas no estudo e 
inferir acerca de alguma capacidade de investimento em inovação. 
O segundo grupo de questões deve ser respondido somente pelas empresas que possuem 
sítio na Internet, devendo inferir-se que as empresas que não preenchem este grupo, ainda 
não terão interesse na virtualização dos seus negócios, facto que permite, desde logo, 
retirar algumas conclusões sobre o número de empresas que vislumbra na rede uma 
oportunidade para expansão dos seus negócios. 
As três primeiras perguntas encontram-se relacionadas entre si. Visam saber o número de 
computadores que a empresa tem, se possui rede interna e se os computadores estão 
ligados à Internet.  
As questões seguintes relacionam-se com a presença da empresa na Internet, procurando 
saber quem concebeu o sítio da empresa, nomeadamente se a empresa recorreu a ajuda 
externa para o efeito, a uma empresa especializada, ou se o sítio foi concebido pelos seus 
próprios recursos, nomeadamente, pelo seu departamento informático.  
A promoção de um boletim de notícias poderá atribuir um maior interesse e importância ao 
sítio e à própria presença na Internet, do que no caso das empresas que o não fazem, 
perdendo uma ferramenta de informação e comunicação muito importante, que coloca em 
contacto empresas e clientes de forma regular e sistemática. 
As questões seguintes procuram traduzir a opinião das empresas acerca da sua presença na 
Internet, procurando, em primeiro lugar, aferir se esse facto se traduziu em vantagens para 
a empresa relativamente à situação anterior, em que não estava a actuar na rede, 
procurando posteriormente classificar, uma série de objectivos propostos, relativamente à 
sua importância na decisão de colocar a sua empresa na Internet. 
No mesmo sentido, procurou saber-se, de entre um conjunto de possíveis impactos e de 
acordo com a escala fornecida, a opinião dos inquiridos acerca daqueles que mais 
influências terão nas agências de viagens devido à utilização massiva da Internet. 
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Para terminar este grupo de questões, e dispondo a empresa do seu sítio na Internet, foi 
introduzida uma questão relativa ao comércio electrónico, procurando avaliar, por um lado, 
se a empresa inquirida já o realiza (respondendo positivamente passa para outro grupo de 
questões relacionadas com esta temática) e, por outro, se não o realiza, saber as razões que 
evoca para não o fazer. 
O terceiro grupo de questões procura avaliar a opinião das empresas inquiridas 
relativamente à sua prática de comércio electrónico, etapa complementar para a empresa 
que possua um sítio e, provavelmente, muito relevante para a melhoria de factores como o 
aumento das vendas, a optimização de processos e a redução dos custos, entre outros. 
A primeira questão deste grupo procura determinar há quanto tempo as empresas que 
responderam ao inquérito realizam comércio electrónico. 
De seguida, colocam-se duas questões pertinentes directamente relacionadas com a prática 
de comércio electrónico. A primeira procura avaliar a importância de algumas razões 
previamente identificadas para justificar o começo da prática do e-commerce. A segunda 
pretende testar alguns factores que podem colocar dificuldades na venda pela Internet. 
Dada a importância do comércio electrónico, nomeadamente no sector turístico, as 
questões seguintes procuram ir mais fundo, colocando questões consideradas relevantes 
para o esclarecimento desta matéria.  
Assim sendo, com as questões seguintes procura-se avaliar se a empresa dispõe da relação 
“número de visitas efectuadas ao sítio/número de vendas concretizadas”, já que rácios 
baixos poderão significar que o sítio deveria estar melhor estruturado, que os produtos 
apresentados não correspondem às expectativas dos clientes, que os processos de venda 
são complexos e complicados, mas também, entre outros factores, falta de confiança para 
comprar online, problemas que obviamente terão de ser resolvidos. 
De seguida, questiona-se a empresa sobre quais os serviços que comercializa através da 
Internet, quais as formas de pagamento mais utilizadas, para verificar se a preocupação 
com o pagamento por cartão de crédito existe de forma concreta ou não, qual a 
percentagem de facturação do comércio electrónico na facturação total da empresa, 
procurando retirar conclusões sobre a importância das vendas online, quais as técnicas de 
comunicação ou formas de potenciação de comercialização que utiliza através do sítio e, 
finalmente, se a empresa já foi vítima de fraude nas vendas online, uma questão sensível 
para as empresas. 
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As questões dos grupos quatro e cinco têm destinatários e objectivos devidamente 
especificados, só devendo ser respondidas por agências de viagens e operadores turísticos, 
respectivamente. Esta divisão correspondeu a uma necessidade de encontrar respostas a 
questões específicas, relacionadas com cada tipo de empresa.  
De facto, supõe-se que os impactos da Internet sobre as agências de viagens poderão ser 
diferentes daqueles que serão sentidos pelos operadores turísticos, realçando 
especificidades importantes de ser avaliadas.  
Nesse sentido, e relativamente às agências de viagens, o grupo de questões começa por 
tentar avaliar a opinião das empresas inquiridas sobre o comportamento dos fornecedores 
dos serviços turísticos na Internet, serviços esses que são vendidos igualmente pelas 
agências de viagens, potenciando fenómenos de desintermediação. 
A questão seguinte procura avaliar, numa escala determinada, o impacto que a 
disponibilização desses produtos turísticos pela Internet poderá provocar nas agências de 
viagens. 
Estas duas questões justificam-se, sobretudo pela influência negativa que os fornecedores 
de serviços poderão exercer sobre as agências de viagens, pela recorrência sistemática à 
Internet. 
A última questão pretende avaliar a opinião geral dos agentes de viagens relativamente à 
Internet. 
Relativamente aos operadores turísticos, a ênfase é colocada, sobretudo, nas questões 
operacionais e de funcionamento.  
Nesse sentido, a primeira questão procura averiguar se a Internet poderá substituir as 
brochuras tradicionais que os operadores elaboram, e que constituem a ferramenta de 
contacto com os consumidores, os clientes finais. 
De seguida, procura averiguar-se se a prática de comércio electrónico pode corresponder a 
um aumento de facturação da empresa. 
No lado dos custos, a questão colocada procura indagar se o e-commerce possibilitou uma 
redução dos custos. No caso de a resposta ser positiva, a questão seguinte tem por 
objectivo saber quais os serviços em que tal se verificou (brochuras, recursos humanos, 
comunicações). 
Sabendo que os operadores turísticos em Portugal canalizam o seu esforço de venda para o 
público em geral, através das agências de viagens, procura aferir-se se os operadores 
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turísticos, com o advento da Internet e do e-commerce, admitem a possibilidade de vender 
directamente ao público, alterando os seus canais de distribuição normais. 
Finalmente, a ultima questão procura determinar se a Internet promove, de forma mais 
rápida e eficaz, a venda das promoções de “última hora”. 
3.2.2 Aspectos subjacentes à construção do questionário para os sistemas de 
distribuição global (GDS) 
O questionário para os GDS inicia-se com uma questão relativa à situação da empresa 
inquirida no mercado, já que hoje, como se referiu, as empresas encontram várias formas 
para fazer face às alterações do mercado através da sua atitude empresarial, mantendo-se 
independentes, associando-se a grupos de empresas do mesmo tipo numa lógica de 
integração horizontal, com as vantagens e desvantagens decorrentes desse facto ou fazendo 
parte da estrutura vertical de um grupo empresarial da área do turismo, marcando presença 
nos vários subsectores da actividade turística, questionando-se, de seguida, a quota de 
mercado da empresa em Portugal. 
A parte nuclear do questionário inicia-se na pergunta três, com a questão relativa às 
ferramentas que os GDS colocam ao dispor das agências de viagens para que estas possam 
executar o seu trabalho na realização de reservas para os seus clientes, solicitando, de 
seguida, que definam os produtos que têm para oferta aos agentes de viagens, assim como 
as suas mais valias, relativamente à concorrência. 
Procura também avaliar-se a importância, em termos do volume de reservas, dos diferentes 
serviços que os GDS podem reservar, procurando averiguar igualmente se, para além dos 
tradicionais, poderão existir outros segmentos de mercado que pretendam atingir.  
As três questões finais do inquérito são muito relevantes. Na primeira, procura saber-se se 
a redução e a eliminação das comissões das agências de viagens, por parte das companhias 
aéreas, poderá afectar, e de que forma, os GDS. Na segunda procura determinar-se quais as 
repercussões, positivas ou negativas, que o advento e a utilização da Internet de forma 
intensa por parte dos consumidores finais terá sobre os GDS e, finalmente, se estes 
conseguem colocar à disposição do consumidor final, directamente, ferramentas que lhe 
permitam realizar reservas, ultrapassando o canal agências de viagens. 
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3.3 Caracterização da amostra e procedimentos 
O estudo empírico incidiu sobre um grupo natural, isto é, um grupo previamente 
constituído, onde se procurou a resposta das agências de viagens, dos operadores turísticos 
e dos sistemas de distribuição global presentes na Zona Norte (NUT II).  
O facto de o estudo empírico incidir sobre todas as agências, operadores turísticos e 
sistemas de distribuição global desta zona, não existindo a constituição, de forma aleatória, 
de uma amostra, implica a consideração de que o estudo recaiu sobre um grupo 
heterogéneo, em termos de dimensão, de tipo de empresa, características e filosofia de 
negócio. 
Para determinar as empresas existentes nesta zona, compilou-se informação proveniente da 
APAVT- Associação Portuguesa das Agências de Viagens e Turismo, da DGT- Direcção 
Geral de Turismo, dos anuários/publicações de empresas do sector e da lista de e-mail da 
zona em questão. 
A Zona Norte (NUT II) é constituída por oito sub-regiões, tendo sido enviados os seguintes 
números de questionários, num total de 297: Agências de Viagens 256, Operadores 
Turísticos 39 e Sistemas de Distribuição Global 2. 
1 – Grande Porto - 162 
2 – Tâmega - 17 
3 – Entre Douro e Vouga - 11 
4 – Minho – Lima - 20 
5 – Cavado - 35 
6 – Ave - 34 
7 – Douro - 6 
8 – Alto Trás-os-Montes - 10 
A grande parte dos questionários foi enviada por e-mail. Para as empresas que não 
dispunham de e-mail, o questionário foi enviado por correio. As respostas foram obtidas 
também por e-mail e por carta. 
Posteriormente, já que os questionários não foram respondidos de forma imediata, foram 
estabelecidos contactos telefónicos para um possível preenchimento em linha. 
Esta operação decorreu desde o mês de Dezembro de 2004 até Abril de 2005, havendo que 
referenciar uma grande resistência das empresas em participar no estudo. 
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3.4 Tratamento dos dados 
A análise estatística dos dados foi realizada em duas fases, utilizando o software estatístico 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) v.13.0. 
A primeira fase consistiu na análise descritiva univariada de todas as questões do 
questionário, de uma forma sequencial, segundo a sua ordem no questionário. Consoante a 
natureza das variáveis em análise (nominal, ordinal ou de intervalo/rácio) foram 
construídas tabelas de frequências ou gráficos de barras e circulares (variáveis nominais e 
ordinais). 
Para as variáveis do tipo intervalo/rácio e em escala de avaliação, os dados foram 
resumidos através do cálculo das respectivas estatísticas descritivas (média, mediana, 
moda, desvio-padrão, mínimo e máximo). 
A segunda fase consistiu na redução da quantidade de informação inicial, consubstanciada 
em questões chave do questionário, para um conjunto de factores. A análise factorial é uma 
técnica de análise exploratória de dados que tem por objectivo descobrir e analisar a 
estrutura de um conjunto de variáveis interrelacionadas de modo a construir uma escala de 
medida para factores (intrínsecos) que, de uma forma mais ou menos explícita, controlam 
as variáveis originais (Maroco, 2003). A análise factorial usa as correlações observadas 
entre as variáveis originais para estimar o(s) factor(es) comum(ns) e as relações estruturais 
que ligam os factores (latentes) às variáveis. 
O objectivo primordial da análise factorial é, pois, o de atribuir um score (quantificação) a 
“constructos” ou factores que não são directamente observáveis. Estes scores ponderam as 
respostas altamente correlacionadas e são capazes de resumir a informação presente em 
muitas variáveis num número reduzido de factores não directamente observáveis. 
Nesse sentido, antes de se iniciar a estimação dos pesos dos factores comuns e específicos, 
há que verificar se as correlações entre as variáveis originais são suficientemente elevadas 
para que a análise factorial tenha utilidade na estimação de factores comuns. 
O KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o Teste de Esfericidade de Bartlett são dois 
procedimentos estatísticos que permitem aferir a qualidade das correlações entre as 
variáveis de forma a prosseguir com a análise factorial. 
O teste de Esfericidade de Bartlett testa a hipótese de a matriz das correlações ser a matriz 
identidade, cujo determinante é igual a 1, isto é: 
                                                                A influência das novas tecnologias no processo de distribuição turística 
 
 115
H0: Π = I 
H1: Π ≠ I 
Este teste requer que os dados provenham de uma população normal multivariada. No 
entanto, este teste é muito influenciado pelo tamanho da amostra e leva a rejeitar a hipótese 
nula em grandes amostras, pelo que se torna preferível usar o KMO (Pestana & Gageiro, 
2003). 
A “medida da adequação da amostragem de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)”, proposta por 
Kaiser (1970) e Kaiser & Rice (1974), é uma medida da homogeneidade das variáveis, que 












































O KMO varia entre 0 e 1 e, apesar de não existir um teste rigoroso para os valores KMO, 
de uma forma geral, estes podem ser adjectivados de acordo com o Quadro 9 (Pestana & 
Gageiro, 2000). 
 
Quadro 9 - Valor do KMO 
Valor de KMO Recomendação relativamente à AF 
]0.9 – 1.0] Excelente 
]0.8 – 0.9] Boa 
]0.7 – 0.8] Média 
]0.6 – 0.7] Medíocre 
]0.5 – 0.6] Mau mas ainda aceitável 
≤ 0.50 Inaceitável 
                         Fonte: Pestana & Gageiro, 2000 
 
Por fim, e antes de passar à extracção dos factores, há ainda que verificar se os dados se 
adequam à análise factorial. Esta informação é fornecida através dos valores da diagonal 
principal da matriz anti-imagem das correlações (MAS- Measure of Sampling Adequacy). 
Se os valores foram superiores a 0.5 (MSAi > 0.5, com i= 1,…, p), assume-se que todas as 
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variáveis se ajustam à estrutura definida pelas outras variáveis e pode-se passar à extracção 
e interpretação dos factores. 
Numa fase posterior, e após se ter verificado a consistência interna para cada um dos 
factores extraídos através do alpha de Cronbach, serão construídos índices para cada 
factor. Estes índices serão construídos pela média aritmética das variáveis que compõem 
cada factor, variando os seus valores sempre entre 1 e 5. Seguidamente, serão efectuados 
testes não paramétricos de Kruskal-Wallis ou Mann-Whitney entre os índices e as variáveis 
independentes do estudo.  
3.5 Sumário 
Neste capítulo, apresentaram-se os objectivos que nortearam a realização do estudo 
empírico efectuado, a metodologia utilizada e os procedimentos adoptados para a sua 
concretização, tendo sido definida a amostra e explicitada a forma como foi administrado o 
questionário.  
No que a este diz respeito, foram igualmente apontadas as motivações que estiveram na 
base da sua construção e na formulação das respectivas questões, tendo sido igualmente 
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Capítulo 4 - Análise dos dados e discussão dos resultados 
O primeiro objectivo deste estudo é determinar e analisar a influência que as novas 
tecnologias de informação e comunicação, particularmente a Internet, têm, ou podem vir a 
ter, no processo de distribuição do sector turístico, investigando os seus actores principais. 
Neste capítulo, apresenta-se a análise efectuada aos dados recolhidos por inquérito e 
discutem-se os resultados obtidos.  
4.1 Análise descritiva univariada dos dados das Agências de Viagens e 
Operadores Turísticos 
4.1.1 Conhecimento da empresa 
O facto de, na zona em estudo, as agências de viagens serem em maior número do que os 
operadores turísticos, ajuda a perceber os números obtidos na sua globalidade. No entanto, 
a receptividade aos questionários demonstrada pelos operadores turísticos foi muito 
interessante, contribuindo para um número elevado de respostas por parte destas empresas, 
obtendo-se, um percentual de participação muito mais elevado comparativamente às 
agências de viagens (Tabela 1). 












Apesar de o número de empresas independentes ser mais elevado, indiciando que as 
empresas do sector ainda mantêm os seus tradicionais padrões de funcionamento, os 
resultados obtidos parecem indicar que já existe uma percepção da importância da 
constituição de grupos integrados, quer vertical, quer horizontalmente, constituindo estas 
linhas de orientação tendências recentes no mercado turístico nacional.   
Conforme a discussão apresentada no enquadramento teórico, a necessidade de obtenção 
de uma maior dimensão do negócio e de quota de mercado para combater a 
desintermediação e a chegada ao mercado nacional de agências de viagens e operadores 
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turísticos estrangeiros muito competitivos, particularmente espanhóis, implica, 
necessariamente, a constituição e existência de grupos turísticos homogéneos e fortes, 
comercialmente competitivos, com vista à obtenção de uma maior força de negociação 
junto dos produtores de serviços turísticos nacionais e estrangeiros, para garantir a sua 
oferta a bons preços e na qualidade desejada. 
No grupo de empresas em análise, existe integração vertical (33.8%) mas também 
integração horizontal (16.3%), prevalecendo, no entanto, as empresas que permanecem 
independentes (Tabela 2). 






Faz parte de um grupo empresarial com
outras vertentes ligadas ao turismo
Está associada a outras empresas do







É sem surpresa que se verifica que as agências de viagens e operadores turísticos 
inquiridos são, maioritariamente, membros associados da IATA - Internacional Air 
Transport Association (Tabela 3), sendo-lhes desta forma permitida a reserva e emissão de 
bilhetes das transportadoras aéreas regulares nas suas instalações e, em alguns casos, em 
empresas clientes, através da instalação nesses locais de ticket printers. 
As empresas não IATA, que constituem 19% das empresas que responderam, 
frequentemente, não possuem capacidade financeira para prestar a caução exigida pela 
IATA, normalmente de 75.000 euros, recorrendo a contratos com agências de viagens IATA 
ou solicitando apoio directamente às companhias aéreas para a emissão de bilhetes de 
avião em favor dos seus clientes. 













Das empresas inquiridas, 56.3% referem que o Outgoing constitui o seu mercado de 
negócio, o que significa que se concentram exclusivamente em fluxos turísticos para fora 
do nosso país (Tabela 4). 
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Por outro lado, revela-se interessante o número de empresas que realizam os dois tipos de 
negócio complementarmente, justificando-se porventura este comportamento pela 
indefinição e algum receio que as alterações em curso no sector turístico, em particular no 
campo das agências de viagens, possam provocar, criando dessa forma alternativas de 
negócio e de facturação.  
Constata-se que o Incoming tem, nesta área, uma adesão pouco significativa nas agências e 
operadores que o “trabalham” em exclusivo, facto a que não será alheia a baixa afluência 
de turistas estrangeiros que se verifica nesta zona do País. 














Das empresas que responderam, quase 50%, mais concretamente 45% das agências de 
viagens e operadores turísticos dispõe de, pelo menos, 10 funcionários, constituindo-se 
como micro-empresas, sendo normalmente empresas de cariz familiar (Figura 11). De 












10 a 20 funcionários Mais de 20 funcionários
%
  
Figura 11 - Número de funcionários 
 
De acordo com a Tabela 5, nas empresas que responderam ao questionário, predominam as 
agências e operadores individuais ou os que têm uma ou duas filiais em várias cidades e 
vilas. 
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Em relação ao volume de negócios (Tabela 6) importa salientar o facto de a maior parte 
das empresas que responderam ultrapassarem os dois milhões e quinhentos mil euros de 
facturação, permitindo desta forma realçar a importância deste sector de actividade. 
Importa igualmente salientar que os elevados volumes de facturação são fundamentais para 
a sobrevivência das agências de viagens e operadores turísticos, já que estão relacionados 
com as pequenas margens de comissão e receita que obtêm. Nesse sentido, a necessidade 
de obtenção de altos volumes de facturação nestas empresas justifica-se para daí retirar as 
devidas compensações em termos de overs e rappells, necessários para a sua 
sobrevivência. 
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A grande maioria dos inquiridos que responderam ao inquérito encontram-se ligados ao 
plano operacional da empresa (Tabela 4.7) o que é importante, na medida em que dispõem 
de uma noção clara do objecto em estudo, ou seja, das alterações que se estão a verificar 
pela influência da Internet e que se reflectem no seu trabalho diário. Seguem-se as chefias 
do balcão e os directores das respectivas empresas. De realçar, pela negativa, a pouca 
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participação dos responsáveis máximos das empresas inquiridas, muito por dificuldade de 
comunicação com estes interlocutores mas também, em alguns casos, pelo receio, por parte 
destes, em prestar informações (Tabela 7). 
 



















4.1.2 Questões para as empresas que tem página na Internet 
De acordo com a Tabela 8, quase 90% das empresas que responderam têm uma rede 
interna de computadores. 












Importa salientar o elevado número de computadores existente nas agências de viagens e 
operadores turísticos e a relação quase directa entre o número de computadores e o número 
de ligações à Internet (Tabela 9). Tal significa uma forte ligação às questões tecnológicas e 
a importância dos meios informáticos. Neste sector de actividade parece confirmar-se a 
grande importância da Internet como ferramenta de trabalho.  
Tabela 9 - Número de computadores (ligados à Internet) 
16.1 12 20 14.1 2 80
15.1 11 20 13.8 1 80
Quantos computadores tem a sua
empresa
Quantos computadores da sua
empresa estão ligados à Internet
Média Mediana Moda D. padrão Mín. Máx.
 
 
A análise da Tabela 10 parece indicar que existe alguma resistência à utilização de recursos 
externos à empresa para a criação do sítio web, preferindo as empresas apostar nos 
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recursos internos ou em quadros da empresa para o efeito, rentabilizando ao máximo a 
utilização de recursos próprios. 
Esta atitude poderá permitir duas vantagens: poupança de recursos financeiros, ou seja, 
menos custos na realização do projecto e explorar o maior conhecimento da empresa, por 
parte de quem concebe o sítio, dos serviços e produtos que o sítio na Internet deverá 
promover. 
A principal desvantagem poderá ser o menor potencial e qualidade do sítio criado, 
porventura limitado em capacidade de atracção e fidelização do visitante, já que não se 
recorre a empresas especializadas e habituadas a explorar todo o potencial deste canal de 
informação e comunicação. 
Nesse sentido, importa salientar o esforço de investimento por parte de mais de um terço 
das empresas que tem um sítio na Internet e que contrataram empresas especializadas para 
a sua organização e realização. 















A rentabilização do sítio passa pela concepção e divulgação de um boletim de notícias, 
para dar conhecimento da empresa aos novos clientes, pela manutenção dos contactos e 
pela informação e comunicação de novos produtos aos clientes habituais. 
Este canal e a existência de uma newsletter, privilegiando a informação directa ao cliente 
de novas propostas de serviços, novos preços e promoções de viagens, é fundamental para 
optimizar a informação e fidelizar os clientes. Essa constitui uma preocupação de 60% dos 
inquiridos que realizam um boletim de notícias na Internet, enquanto que dos restantes, 
30% não o executam (Tabela 11). 
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Segundo a Tabela 12, as respostas dos inquiridos traduzem a certeza de que o sítio Web 
permite dispor de vantagens competitivas relativamente à situação anterior, em que esta 
circunstancia não ocorria. 









O facto de estar na Internet trouxe
vantagens à empresa,





Os objectivos mais importantes perseguidos pelas empresas inquiridas quando colocam o 
seu sítio na Internet são a publicidade e a inovação (Tabela 13/Figura 12), aparecendo 
imediatamente a seguir o aumento de competitividade e a preocupação em informar 
correcta e detalhadamente o cliente. 
Importa, igualmente, descrever duas outras conclusões: 
• Todos os objectivos são considerados como muito importantes ou muitíssimo 
importantes; 
• A média ponderada de todos os objectivos indicados na pergunta está acima de 3.5, 
o que enfatiza a importância de todos eles para a decisão de colocar a empresa na 
Internet. 
Tabela 13 - Objectivos na decisão de colocar o sítio da empresa na Internet 
,0% 7,6% 22,7% 37,9% 31,8% 100,0%
,0% 6,1% 9,1% 43,9% 40,9% 100,0%
1,5% 4,5% 28,8% 48,5% 16,7% 100,0%
,0% ,0% 16,7% 60,6% 22,7% 100,0%
1,5% 16,7% 28,8% 39,4% 13,6% 100,0%
3,0% 15,2% 33,3% 27,3% 21,2% 100,0%
4,5% 13,6% 18,2% 31,8% 31,8% 100,0%
,0% 3,0% 28,8% 42,4% 25,8% 100,0%
,0% ,0% 22,7% 48,5% 28,8% 100,0%
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Figura 12 - Objectivos na colocação da empresa na Internet 
 
De acordo com os inquiridos, os impactos mais prováveis da Internet nas agências de 
viagens e operadores turísticos serão sobretudo visíveis nas novas oportunidades de 
negócio e na maior rapidez na execução das tarefas, que em conjunto irão potenciar um 
aumento da competitividade das mesmas (Tabela 14/Figura 13). 
Os impactos citados poderão potenciar a melhoria e o aumento sustentado das vendas, 
permitindo, em face do exposto, e como consequência, um aumento das quotas de 
mercado. 
Importa, em face dos resultados obtidos, realçar que os inquiridos estimam que a Internet 
terá pouca influência no que diz respeito à perda de potencial de negócio, diminuição do 
número de funcionários e diminuição do número de clientes. 
Estes resultados exprimem a visão optimista sobre a influência que a Internet poderá ter 
nas suas actividades. 
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Tabela 14 - Influências/Impactos mais prováveis da Internet nas agências e operadores 
13,6% 22,7% 30,3% 25,8% 7,6% 100,0%
1,5% 37,9% 31,8% 22,7% 6,1% 100,0%
,0% 6,1% 34,8% 42,4% 16,7% 100,0%
,0% 4,5% 22,7% 53,0% 19,7% 100,0%
,0% 4,5% 25,8% 59,1% 10,6% 100,0%
,0% 6,1% 24,2% 48,5% 21,2% 100,0%
,0% 3,0% 19,7% 56,1% 21,2% 100,0%
,0% ,0% 15,2% 62,1% 22,7% 100,0%
1,5% 4,5% 25,8% 53,0% 15,2% 100,0%
19,7% 36,4% 34,8% 6,1% 3,0% 100,0%
Perda potencial de negócio
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1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
Diminuição do número de clientes
Perda potencial de negócio
Diminuição do número de funcionários
Redução dos custos
Aumento do número de clientes
Melhoria das vendas
Processos de trabalho facilitados
Aumento da competitividade
Tarefas executadas mais rapidamente
Novas oportunidades de negócio
Média
 
Figura 13 - Impactos da Internet nas agências e operadores 
 
A adesão dos inquiridos ao e-commerce ultrapassa os 50%, pois 54.5% das empresas já 
vende os seus, ou outros, produtos através da web (Tabela 15). 
Realça-se, ainda, o desejo de 80% daqueles que, ainda não fazendo comércio electrónico 
para venda dos seus serviços/produtos, desejam a sua realização no futuro.  
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Pensa-se que este quadro assinala a alteração comportamental que poderá marcar os 
próximos tempos, através da adesão à comercialização online que ultrapassa já os 50% dos 
agentes e operadores inquiridos que já tem a percepção que este opção permite a 
capacidade de vender a um mercado global, permanentemente vinte e quatro horas por dia. 
 
Tabela 15 - Venda dos produtos através da Internet/Intenção futura 
30 45,5% 6 20,0%
36 54,5% 24 80,0%
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Segundo a Tabela 16, a desconfiança relativamente à fiabilidade da Internet constitui, 
juntamente com a preferência pelo contacto directo com o cliente, o maior impedimento 
para que algumas agências de viagens e operadores turísticos decidam não utilizar este 
canal para efectuar a venda dos seus serviços/produtos. 
 






Porque implica a alteração e
reorganização da empresa
Não considera a Internet fiável
Prefere o contacto directo com
o cliente
Não tem meios tecnológicos
para o fazer
Total
n.º % de casos
 
4.1.3 Questões para as empresas que têm página na Internet e fazem comércio 
electrónico 
A maior parte das agências de viagens e operadores turísticos que efectua comércio 
electrónico tem já alguma experiência acumulada, pelo menos de um ano, segundo a 
Tabela 17. Este número indica que existe uma margem de empresas que tem conseguido 
impor-se num mercado difícil e competitivo. 
Pela positiva, importa igualmente realçar a elevada percentagem (36%) que realiza 
comércio electrónico há mais de dois anos, assim como os 50% que o realizam há pelo 
menos um ano. Pelo lado oposto, de referir que somente 13.9% realiza comércio 
electrónico há menos de um ano. 



















As razões consideradas mais importantes para o facto de terem começado a realizar 
comércio electrónico são o aumento das vendas e a inovação. Imediatamente a seguir, 
aponta-se o aumento de competitividade ganho pela empresa e a preocupação em informar 
os clientes da melhor forma possível (Tabela 18/Figura 14). 
No que diz respeito ao aumento das vendas, a motivação para o comércio electrónico 
reside, fundamentalmente, na expectativa de alcançar um maior volume de vendas, uma 
vez que o alcance geográfico e a disponibilidade temporal para os clientes são 
significativamente maiores. 
A razão da inovação também parece lógica. A introdução de um canal alternativo de 
venda, que tenha suporte tecnológico e que seja de qualidade, irá influenciar os potenciais 
clientes e os já existentes, já que transmite uma imagem tecnológica, actual, que traduz 
inovação de parte da empresa que o realiza. 
Relativamente às outras razões, se o aumento de competitividade é compreensível e 
razoável, já a questão seguinte não o será, na exacta medida em que “informar melhor os 
possíveis clientes” não se consegue pelo simples facto de a empresa dispôr de um sítio que 
possibilite o comércio electrónico, com formatos e conteúdos pré-definidos. Pelo contrário, 
a presença numa agência física, com um agente ou consultor de viagens poderá ser mais 
elucidativo e esclarecedor para as questões o cliente possa suscitar. 
Importa salientar, analisando os quadros relativos a esta questão, duas outras ilações 
importantes: 
• A importância genérica que os inquiridos atribuíram a todas as razões, já que todas 
possuem uma média superior a 3.8; 
• A inovação é uma das razões mais importantes que leva ao e-commerce, já que 
constitui, estratégicamente, uma vantagem competitiva que não pode ser 
desprezada. 
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Tabela 18 - Motivações que levaram à prática de comércio electrónico 
,0% ,0% 11,1% 50,0% 38,9% 100,0%
,0% ,0% 22,2% 52,8% 25,0% 100,0%
,0% ,0% 11,1% 55,6% 33,3% 100,0%
,0% 8,3% 19,4% 58,3% 13,9% 100,0%
,0% 2,8% 13,9% 50,0% 33,3% 100,0%
,0% 11,1% 8,3% 38,9% 41,7% 100,0%
,0% 5,6% 36,1% 27,8% 30,6% 100,0%
,0% ,0% 13,9% 55,6% 30,6% 100,0%




Melhorar a eficiência dos
processos



































1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5




Aumentar a rapidez dos processos






Figura 14 - Motivações para o comércio electrónico 
 
Os factores que mais contribuíram para a dificuldade que as empresas encontraram para 
fazer e-commerce foram, de acordo com as empresas inquiridas, os hábitos dos 
consumidores, a desconfiança no sistema de pagamento e os eventuais conflitos que se 
podem gerar com os sistemas de venda tradicionais (Tabela 19/Figura 15). 
É sempre difícil modificar “velhos” hábitos, rotinas pré-estabelecidas, para quem, durante 
anos, procede de forma igual, quando efectua compras pelo sistema tradicional. Neste 
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contexto, a interacção que se gera na compra de serviços turísticos com um funcionário ou 
consultor ainda é muito importante, como forma de sustentação da decisão, da escolha. 
Em relação à desconfiança no sistema de pagamento, trata-se de uma situação habitual não 
só nosso País, mas também no exterior, quando se trata de efectuar pagamentos por outras 
formas que não as tradicionais.  
Os conflitos com os sistemas tradicionais resultam das comparações de preços que o 
consumidor estabelece, da transformação de hábitos da relação empresa-consumidor e 
também de alguns choques relacionados com os canais de distribuição. 
 
Tabela 19 - Dificuldades encontradas para realizar comércio electrónico 
11,1% 13,9% 16,7% 41,7% 16,7% 100,0%
,0% 19,4% 44,4% 33,3% 2,8% 100,0%
2,8% 27,8% 58,3% 11,1% ,0% 100,0%
2,8% 22,2% 25,0% 47,2% 2,8% 100,0%
8,3% 30,6% 33,3% 25,0% 2,8% 100,0%
2,8% 22,2% 36,1% 33,3% 5,6% 100,0%
,0% 16,7% 22,2% 52,8% 8,3% 100,0%
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Figura 15 - Dificuldades para o comércio electrónico 
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Deve destacar-se, pela positiva, os 41.7% de empresas que que se preocupa em efectuar a 
relação entre o número de visitas efectuadas ao sítio e o número de vendas concretizadas 
(Tabela 20). 
Esta importância justifica-se porque permitirá, no caso de esse rácio ser pouco favorável, 
procurar justificações para o facto, que poderão estar relacionadas com aspectos menos 
conseguidos do sítio. Nesse caso, este deverá ser melhorado de forma a eliminar os 
aspectos menos bons, procurando a eficácia e eficiência e, sobretudo, a facilidade de 
manuseamento com o objectivo de melhorar as vendas.  
A inexistência desse indicador impedirá a empresa de medir o desempenho do canal, 
podendo, de forma permanente, estar a perder potenciais clientes/vendas. 
Como aspectos negativos, para além dos 41.7% que não se preocupam em dispor desse 
rácio, tem-se os 16.7% de inquiridos que não sabem qual o número de visitas e a sua 
relação com as vendas  















Relativamente aos produtos para oferta pela Internet, justifica-se uma menção especial para 
os pacotes turísticos, porque são mencionados por todos os inquiridos neste inquérito, 
sendo, nesse sentido e em larga medida, o produto mais evidente para oferta na Internet 
(Tabela 21). De seguida, aparecem os hotéis que estão a ser objecto de venda pelas 
agências de viagens e operadores turísticos, logo seguidos pelos bilhetes de avião. 
É fundamental assinalar que os operadores turísticos constituem uma parte extremamente 
importante das opiniões referenciadas, mas os seus consumidores são exclusivamente as 
agências de viagens. 
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n.º % de casos
 
 
A transferência bancária constitui a forma de pagamento mais utilizada (80%) constituindo 
a utilização do cartão de crédito um meio igualmente bastante aceite (Tabela 22). De 
referir, mas pela negativa, a percentagem baixa de empresas que utilizam o sistema da 
domiciliação bancária  











n.º % de casos
 
 
A Tabela 23 revela, com clareza, que, para as empresas inquiridas, o comércio electrónico 
já tem alguma importância, mesmo que relativa, no contexto da sua facturação global. 
Dado que só há relativamente pouco tempo este processo se desencadeou em Portugal, 
existem em alguns casos valores bastante apreciáveis, nomeadamente os 22.2% de 
empresas para quem a facturação do comércio electrónico atinge já entre 25 e 50% da 
facturação total. 
Nestes valores deve ser relevado o papel dos operadores turísticos, já que, vendendo 
exclusivamente às agências de viagens, têm conseguido estruturar um canal de vendas 
muito forte através da Internet, utilizando o comércio electrónico e concedendo comissões 
extra às agências de viagens que compram por este canal. 
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facturação do comércio
electrónico na facturação




A Tabela 24 trata de uma questão de tal forma relevante junto dos inquiridos que todas as 
possibilidades indicadas constam nas respostas. De qualquer forma, importa registar que o 
e-mail constitui o meio de comunicação mais usado para promover e potenciar a venda dos 
produtos dos agentes de viagens e operadores turísticos na Web. 
 







Presença web em comunidade
corporativa
e-mail
Links a partir de outros sites
Publicidade em meios
convencionais
Publicidade em web sites
Total
n.º % de casos
 
 
Importa destacar, das respostas obtidas, o elevado número de empresas que não sabem se 
já foram vítimas de fraude, sinal de que não estão a prestar a devida atenção a um 
fenómeno que as pode prejudicar (Tabela 25). 
Por outro lado, o elevado número de respostas claras no sentido negativo, constitui um 
bom sinal que deve ser transmitido aos cépticos do comércio electrónico.  
 









Sofreu algum tipo de
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4.1.4 Questões relacionadas especificamente com as agências de viagens 
De acordo com a Tabela 26, de forma global, os inquiridos afirmam que o comportamento 
dos fornecedores de serviços turísticos na Internet é correcto/normal, com 65% das 
respostas obtidas a confirmar essa posição. 
Somente 35% dos inquiridos considera que o comportamento dos fornecedores tem sido 
incorrecto e desleal, tendo em consideração os interesses das agências de viagens. De 
qualquer forma, deve realçar-se o ponto de vista globalmente positivo dado pelos agentes 
de viagens ao comportamento dos produtores de serviços turísticos. 
 











Como considera o comportamento dos produtores de
serviços turísticos na Internet (hotéis, companhias de




Apesar de a análise do comportamento dos fornecedores ser positivo, as opiniões 
encontram-se muito equilibradas, já que, enquanto 45.4% dos inquiridos acha que o 
impacto é pouco ou nada negativo, os restantes 54.5% são de opinião que esse impacto é 
negativo ou muito negativo, ou seja, o comportamento não é negativo mas o que resulta é 
uma realidade negativa (Tabela 27). De qualquer forma, esta resposta demostra que a 
questão é polémica. 
Importa referir que, apesar de este processo se encontrar na sua fase inicial em Portugal, o 
nível de opiniões negativa já é elevado. Em relação à questão anterior, existe uma alteração 
de opinião, embora ténue, já que, considerando o comportamento dos fornecedores como 
globalmente positivo, nesta questão já não se comenta de forma tão positiva o impacto que 
a disponibilização na Internet dos serviços destes poderá trazer às agências de viagens  




Tabela 27 - Impacto nas agências de viagens da disponibilização de serviços dos fornecedores 
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De uma forma muito afirmativa, os inquiridos consideram que, para as agências de 
viagens, a Internet constitui um mundo de oportunidades global que não pode ser ignorado, 
um canal a ser explorado que trará vantagens e benefícios, considerando-a igualmente 
como uma ferramenta de trabalho, através da utilização dos seus inúmeros recursos. Os 
pontos de vista negativos sobre a Internet não são demasiadamente considerados pelos 
agentes de viagens, como se pode verificar na Tabela 28 e na Figura 16. 
 
Tabela 28 - Significado da Internet para as agências de viagens 
16,4% 34,5% 29,1% 18,2% 1,8% 100,0%
,0% 7,3% 18,2% 47,3% 27,3% 100,0%
,0% 18,2% 10,9% 56,4% 14,5% 100,0%
7,3% 36,4% 36,4% 16,4% 3,6% 100,0%
Um palco de concorrência
desleal
Um mundo de oportunidades
Uma ferramenta de trabalho
como outra qualquer
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Um mundo de oportunidades
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Figura 16 - Significado da Internet para as agências 
4.1.5 Questões relacionadas especificamente com os operadores turísticos 
As respostas dos operadores turísticos traduzem uma opinião negativa no que concerne à 
substituição das brochuras tradicionais pela Internet. De facto, 54.2% refere discórdia 
relativamente a esta questão. A brochura de viagens continua, portanto, na opinião dos 
operadores turísticos, a ser um elemento indispensável para a ilustração dos produtos 
intangíveis que comercializam, sejam eles destinos, hotéis, resorts, apesar dos elevados 
custos de produção e distribuição das mesmas (Tabela 29). 
 



















De salientar a elevada percentagem de inquiridos (60%) que manifesta uma posição 
afirmativa relativamente à questão referida na Tabela 30, que revela a enorme importância 
da venda online. A recorrência à Internet para a concretização de reservas e na sequência, 
para a comercialização online é muito elevada. 
Pelo lado negativo, salienta-se o número de operadores turísticos que desconhecem se a 
venda online gerou, ou não, aumentos de facturação.  



















A grande maioria dos operadores turísticos (62.5%) inquiridos indica que a venda online 
permite uma redução nos custos operacionais da sua empresa (Tabela 31) 
 









Essa venda on-line permitiu uma





Essas reduções nos custos operacionais verificam-se, essencialmente, nas comunicações 
(mencionada por todos os operadores inquiridos), e na produção de folhetos/brochuras 
(referido por 60%), contribuindo, pela sua própria utilização como meio de informação e 
distribuição, para a redução dos custos através da diminuição do número de brochuras 
impressas (Tabela 32). 
De forma menos significativa, mas ainda assim com alguma importância, verificam-se 
reduções na promoção de vendas e na equipa das reservas (factor humano substituído pelo 
factor online), enfocando a questão mais sensível relacionada com os recursos humanos. 
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                                                                A influência das novas tecnologias no processo de distribuição turística 
 
 137
Conforme se pode verificar na Tabela 33, apesar de 40% dos inquiridos admitir que a 
Internet não veio alterar o seu processo de distribuição, um número igualmente apreciável 
de respostas (52%) indica que, pelo contrário, essa prática foi alterada pela Internet. 
 










A Internet veio alterar o processo





As respostas obtidas e expressas na Tabela 34 indicam, claramente, que a Internet veio 
potenciar uma melhor divulgação e comercialização das promoções de última hora, 
permitindo a informação e actualização, em tempo real, das promoções de pacotes 
turísticos. 









A Internet permite uma melhor
divulgação e comercialização das
promoções de última hora
n.º %
 
4.1.6 Sistemas de Distribuição Global 
Foi realizado um questionário específico para os representantes, em Portugal e na zona em 
estudo, dos dois sistemas de distribuição global existentes na Europa (Amadeus e Galileo). 
Dada a existência de somente duas empresas, optou-se por uma análise global a cada uma 
das respostas, quase todas resultantes de perguntas abertas, de forma a permitir uma 
avaliação mais abrangente. 
As duas empresas pertencem a grupos empresariais com outras vertentes na aérea do 
turismo. A quota de mercado do Amadeus, em Portugal, é de 6.5%, contando o Galileo 
com a restante percentagem, existindo, como se verifica, uma diferença muito acentuada 
no que diz respeito à penetração no mercado. 
No que diz respeito ao tipo de ferramentas que proporcionam aos agentes de viagens, 
ambas referem os sistemas próprios que colocam nas agências, disponibilizando, no 
entanto, o Amadeus, um produto de acesso online, para apoio à venda pela Internet das 
agências de viagens. 
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Instadas a referir as mais valias dos seus produtos para as agências de viagens, ambas 
referem as suas possibilidades no acesso a centenas de companhias aéreas, empresas de 
rent-a-car e hotéis, assinalando especialmente o acesso que o sistema Amadeus já 
possibilita, através de um produto seu, a tarifas web das low cost carriers. 
No contexto de ambos os GDS, a venda da parte aérea é a mais significativa, 
contabilizando mais de 80% das vendas realizadas por ambos os sistemas. Neste campo, o 
Galileo, numa perspectiva futura, pretende melhorar a sua actividade e oferta no que diz 
respeito à componente hoteleira, para compensar eventuais perdas com a parte aérea. 
No que diz respeito à eliminação das comissões para as agências de viagens, ambos os 
sistemas tem igualmente uma opinião muito semelhante sobre se esse facto poderá, ou não, 
afectar a sua actividade. Referem que continuarão a prestar apoio aos agentes de viagens, 
como ferramenta de trabalho, na concretização de reservas junto das companhias aéreas, 
fornecendo mais e melhores conteúdos. 
A Internet terá, na perspectiva destes GDS, uma influência neutra, preferindo catalogá-la 
como aliada e não como concorrente, posicionando-se os sistemas de distribuição global 
como um parceiro global tecnológico. 
Na última questão, destaque para o Amadeus, que já permite o acesso ao consumidor final 
para a concretização de reservas, através do website Opodo. 
4.2 Análise Factorial 
O objectivo da análise factorial é analisar a variância comum num conjunto de variáveis 
para entender ou explicar as correlações existentes entre essas variáveis. 
Nesse sentido, depois de definida a sua estrutura factorial, criaram-se índices com os 
factores encontrados, verificando a consistência interna e fiabilidade de cada factor. 
4.2.1 Análise factorial para os “objectivos na decisão de colocar a página da 
empresa na Internet” 
Foi realizada uma análise factorial sobre as dez variáveis desta questão (2.7), utilizando o 
método das componentes principais para a extracção dos factores com rotação ortogonal 
Varimax, sendo a consistência/fiabilidade interna de cada factor testada através do Alpha 
de Cronbach. 
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Foram excluídos da análise as variáveis com loadings factoriais (ou pesos factoriais) 
significativamente inferiores a 0.5 ou com loadings elevados em mais do que um factor 
(Gorsuch, 1993). 
4.2.1.1 Validação da Análise Factorial 
A existência de correlação entre as variáveis em estudo foi confirmada através da análise 
dos coeficientes de correlação de Pearson entre as variáveis, do coeficiente de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e do teste de Esfericidade de Bartlett. O KMO = 0.662 mostra que 
existe uma correlação razoável entre as variáveis, sendo a recomendação face à análise 
factorial aceitável. O teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um p_value <0.001 e, 
portanto, rejeita-se a hipótese nula (H0: a matriz das correlações na população ser a 
identidade, Π=I), concluindo que as variáveis estão correlacionadas significativamente de 
acordo com a Tabela 35. 





Teste de Esfericidade de Bartlett
KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett
 
 
Os valores da diagonal principal da matriz anti-imagem das correlações MSA – Measure of 
Sampling Adequacy são uma medida da adequação dos dados à análise factorial. Neste 
caso, todos os valores são superiores a 0.5 (MSAi > 0.5, com i= 1,…, 10), indicando que 
todas as variáveis se ajustam à estrutura definida pelas outras variáveis. 
Ambos os testes de correlação (KMO e Teste de esfericidade de Bartlett) e os valores da 
matriz anti-imagem (MAS) permitem o prosseguimento da análise factorial. 
4.2.1.2 Extracção dos factores  
Foram consideradas várias soluções, mas a estrutura que melhor se adequa à estrutura 
factorial pretendida, corresponde à extracção de 3 factores que explicam cerca de 64.5% da 
variância total, variando os valores próprios (eigenvalues) entre aproximadamente 3.7 e 
1.27. 
Na Tabela 36 estão representados, para cada factor extraído, o nome, as variáveis 
componentes, os pesos factoriais (loadings), a percentagem de variância explicada por 
cada factor e os valores do alpha de Cronbach. 




Tabela 36 - Quadro resumo da análise factorial para a questão 2.7 
Loadings % Variância Alpha de Cronbach
Factor 1: Eficiência / Eficácia 36,7 0,798*
6. Aumentar a rapidez dos processos 0,878
5. Melhorar a eficiência dos processos 0,858
3. Serviço ao cliente 0,628
7. Reduzir custos 0,561
4. Aumentar a competitividade 0,427
Factor 2: Inovação 15,0 0,688*
8. Transmitir imagem tecnológica 0,837
10. Inovar 0,776
9. Informar melhor os possíveis clientes 0,643
Factor 3: Promoção e Vendas 12,7 0,673*
1. Vendas 0,813
2. Publicidade 0,783
* Alpha estandardizado  
 
O Factor 1 é constituído por cinco variáveis relacionadas com a melhoria da eficiência e 
eficácia com o objectivo de prestar um melhor serviço e reduzir custos, por isso designou-
se de eficiência e eficácia (Cronbach α = 0.798). O Factor 2 é composto por três variáveis 
que estão associados à qualidade de serviço e à inovação, logo chamou-se inovação (α = 
0.688). O Factor 3 é constituído por duas variáveis que estão relacionados com a 
promoção, a publicidade e vendas e por isso foi chamado de promoção e vendas (α = 
0.673).  
Os valores dos alpha de Cronbach variam entre aproximadamente 0.6 (aceitável) e 0.7 
(aceitável), o que na globalidade denota uma consistência interna dos factores razoável, 
permitindo assim a construção de índices. Os valores (scores) em cada índice foram 
calculados a partir da média aritmética das variáveis que os constituíam, variando assim 
entre um mínimo de 1 e um máximo de 5. 
4.2.1.3 Comparação entre os factores dos “objectivos na decisão de colocar a página da 
empresa na Internet”. 
De uma forma geral, pode-se dizer que entre os objectivos da decisão de colocar o sítio da 
empresa na Internet, foi dada uma maior importância às promoções e vendas e à inovação 
(Tabela 37). A eficiência/eficácia é significativamente diferente das promoções e vendas (p 
= 0.001) e da inovação (p = 0.001). 
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Tabela 37 - Comparação entre os valores médios dos scores factoriais para os índices (2.7) 
 Média
Promoção e Vendas 4,07 a
Inovação 4,04 a
Eficiência / Eficácia 3,70 b
Médias com a mesma letra  não são significativamente diferentes (Wilcoxon)  
4.2.2 Análise Factorial para a “influência/impacto mais provável da Internet 
nas agências de viagens e operadores turísticos” 
Foi realizada uma análise factorial sobre as dez variáveis desta questão (2.8), utilizando o 
método das componentes principais para a extracção dos factores com rotação ortogonal 
Varimax, sendo a consistência/fiabilidade interna de cada factor testada através do Alpha 
de Cronbach. 
Foram excluídos da análise os itens com loadings factoriais (ou pesos factoriais) 
significativamente inferiores a 0.5 ou com loadings elevados em mais do que um factor 
(Gorsuch, 1993). 
4.2.2.1 Validação da Análise Factorial 
A existência de correlação entre as variáveis em estudo foi confirmada através da análise 
dos coeficientes de correlação de Pearson entre as variáveis, do coeficiente de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e do teste de Esfericidade de Bartlett. O KMO = 0.637 mostra que há 
uma correlação razoável entre as variáveis, sendo a recomendação face à análise factorial 
aceitável. O teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um p_value <0.001 e portanto 
rejeita-se a hipótese nula (H0: a matriz das correlações na população ser a identidade, Π=I), 
concluindo que as variáveis estão correlacionadas significativamente (Tabela 38). 
 





KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett
Teste de Esfericidade de Bartlett
 
 
Os valores da diagonal principal da matriz anti-imagem das correlações (MSA – Measure 
of Sampling Adequacy) são uma medida da adequação dos dados à análise factorial. Neste 
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caso, todos os valores foram superiores a 0.5 (MSAi > 0.5, com i= 1,…, 10), indicando que 
todas as variáveis se ajustam à estrutura definida pelas outras variáveis. 
Ambos os testes de correlação (KMO e Teste de esfericidade de Bartlett) e os valores da 
matriz anti-imagem (MAS) permitem a continuação da análise factorial. 
4.2.2.2 Extracção dos factores  
Foram consideradas várias soluções, mas a estrutura que melhor se adequa à estrutura 
factorial pretendida, corresponde à extracção de 3 factores que explicam cerca de 63.7% da 
variância total, variando os valores próprios (eigenvalues) entre aproximadamente 2.8 e 
1.3. Na Tabela 39 estão representados para cada factor extraído, o nome, as variáveis 
componentes, os pesos factoriais (loadings), percentagem de variância explicada por cada 
factor e os valores do alpha de Cronbach. 
 
Tabela 39 - Quadro resumo da análise factorial para a questão 2.8 
Loadings % Variância Alpha de Cronbach
Factor 1: Impacto positivo ao nível estratégico 28,4% 0,725
4. Aumento da competitividade 0,829
5. Melhoria das vendas 0,741
9. Aumento do número de clientes 0,641
8. Novas oportunidades de negócio 0,542
Factor 2: Impacto positivo ao nível dos processos 21,9% 0,730
6. Processos de trabalho facilitados 0,862
7. Tarefas executadas mais rapidamente 0,861
3. Redução dos custos 0,536
Factor 3: Impacto negativo ao nível do negócio 13,5% 0,629
1. Perda potencial de negócio 0,768
10. Diminuição do número de clientes 0,759
2. Diminuição do número de funcionários 0,701
* Alpha estandardizado  
O Factor 1 é constituído por quatro variáveis relacionadas com o incremento das vantagens 
competitivas e das vendas, por isso designou-se impacto positivo ao nível estratégico 
(Cronbach α = 0.725). O Factor 2 é composto por quatro variáveis que estão associadas à 
optimização dos custos e dos processos, logo designou-se de impacto positivo ao nível dos 
processos (α = 0.730). O Factor 3 é constituído por três variáveis que estão relacionadas 
com a perda de clientes e de negócio e por isso foi chamado de impacto negativo ao nível 
do negócio (α = 0.628).  
Os valores dos alpha de Cronbach variam entre aproximadamente 0.6 e 0.7 (aceitável), o 
que na globalidade denota uma consistência interna razoável dos factores, permitindo 
assim a construção de índices. Os valores (scores) em cada índice foram calculados a partir 
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da média aritmética dos itens que os constituíam, variando entre um mínimo de 1 e um 
máximo de 5. 
4.2.2.3 Comparação entre os factores da “Influência/Impacto mais provável da Internet nas 
agências de viagens e operadores turísticos” 
De uma forma geral, pode-se dizer que, para a influência/impacto mais provável da 
Internet nas agências de viagens e operadores turísticos, foi dada uma maior importância 
ao impacto positivo, quer ao nível estratégico, quer ao nível dos processos como expressa a 
Tabela 40. O impacto negativo ao nível do negócio é significativamente diferente do 
impacto positivo ao nível estratégico (p = 0.001) e do impacto positivo ao nível dos 
processos (p = 0.001). 
 
Tabela 40 - Comparação entre os valores médios dos scores factoriais (questão 2.8) 
 Média
Impacto positivo ao nível estratégico 3,87 a
Impacto positivo ao nível dos processos 3,83 a
Impacto negativo ao nível do negócio 2,74 b
Médias com a mesma letra  não são significativamente diferentes (Wilcoxon)  
4.2.3 Análise Factorial para as “Dificuldades em vender pela Internet” 
Foi realizada uma análise factorial sobre os oito itens desta questão (3.3), utilizando o 
método das componentes principais para a extracção dos factores com rotação ortogonal 
Varimax, sendo a consistência/fiabilidade interna de cada factor testada através do Alpha 
de Cronbach. 
4.2.3.1 Validação da Análise Factorial 
A existência de correlação entre as variáveis em estudo foi confirmada através da análise 
dos coeficientes de correlação de Pearson entre as variáveis, do coeficiente de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e do teste de Esfericidade de Bartlett. O KMO = 0.566 mostra que 
existe uma correlação razoável entre as variáveis, sendo a recomendação face à análise 
factorial fraca, mas ainda aceitável. O teste de Esfericidade de Bartlett apresenta um 
p_value <0.001 e portanto rejeita-se a hipótese nula (H0: a matriz das correlações na 
população ser a identidade, Π=I), concluindo que as variáveis estão correlacionadas 
significativamente (Tabela 41). 









KMO e Teste de Esfericidade de Bartlett
Teste de Esfericidade de Bartlett
 
 
Os valores da diagonal principal da matriz anti-imagem das correlações (MSA – Measure 
of Sampling Adequacy) são uma medida da adequação dos dados à AF. Neste caso, todos 
os valores foram superiores a 0.5 (MSAi > 0.5, com i= 1,…, 10), indicando que todas as 
variáveis se ajustam à estrutura definida pelas outras variáveis. 
Ambos os testes de correlação (KMO e Teste de esfericidade de Bartlett) e os valores da 
matriz anti-imagem (MAS) permitem o prosseguimento da análise factorial. 
4.2.3.2 Extracção dos factores  
Foram consideradas várias soluções, mas a estrutura que melhor adequa à estrutura 
factorial pretendida, corresponde à extracção de 3 factores que explicam cerca de 71.0% da 
variância total, variando os valores próprios (eigenvalues) entre aproximadamente 2.8 e 
1.3. 
Na Tabela 42 estão representados, para cada factor extraído, o nome, as variáveis 
componentes, os pesos factoriais (loadings), a percentagem de variância explicada por 
cada factor e os valores do alpha de Cronbach. 
 
Tabela 42 - Quadro resumo da Análise Factorial para a questão 3.3 
 
Loadings % Variância Alpha de Cronbach
Factor 1: Clientes não usam/não sabem/não querem usar 35,2% 0,732
7. Hábitos do consumidor 0,916
6. Poucos utilizadores 0,840
2. Consumidor não adaptado à rede 0,592
Factor 2: Falta de à vontade com o novo canal de distribuição 19,6% 0,729
1. Desconfiança no sistema de pagamento 0,859
4. Conflito com os sistemas de vendas tradicionais 0,809
Factor 3: Inadequação e custos financeiros do canal de distribuição 16,1% 0,653*
5. Produtos inadequados para o sistema 0,785  
8. Custos financeiros 0,644  
3. Processos de compra complicados 0,599
* Alpha estandardizado  




O Factor 1 é constituído por três variáveis relacionadas com a inadaptação dos poucos 
consumidores com o comércio electrónico por isso designou-se por clientes não usam, não 
sabem e não querem usar (Cronbach α = 0.732). O Factor 2 é composto por duas variáveis 
que estão associadas à desconfiança e aos conflitos que se geram com o sistema, logo 
chamou-se falta de à vontade com o novo canal (α = 0.729). O Factor 3 é constituído por 
três variáveis que estão relacionados com os processos de compra e o agravamento dos 
custos e por isso foi designado de inadequação e custos financeiros do canal de 
distribuição. (α = 0.748).  
Os valores dos alpha de Cronbach variam entre aproximadamente 0.6 e 0.7 (aceitável) o 
que na globalidade denota uma consistência interna dos factores razoável, permitindo 
assim a construção de índices. Os valores (scores) em cada índice foram calculados a partir 
da média aritmética dos itens que os constituíam, variando assim entre um mínimo de 1 e 
um máximo de 5. 
4.2.3.3  Comparação entre os factores das “Dificuldades em vender pela Internet”. 
De uma forma geral, pode-se dizer que o factor mais importante de entre as dificuldades 
para vender pela Internet são a falta de à vontade com o novo canal de distribuição (Tabela 
43). A inadequação e custos financeiros do canal de distribuição foram apontados como o 
factor significativamente menos importante de entre as dificuldades para vender na Internet 
(p <0.05). 
 
Tabela 43 - Comparação entre os valores médios dos scores factoriais (questão 3.3) 
 Média
Falta de à vontade com o novo canal de distribuição 3,32 a
Clientes não usam/não sabem/não querem usar a Internet 3,30 a
Inadequação e custos financeiros do canal de distribuição 2,92 b
Médias com a mesma letra  não são significativamente diferentes (Wilcoxon)  
4.2.4 Verificação da existência de diferenças significativas entre os factores 
extraídos (índices), tendo em conta algumas variáveis independentes 
existentes no inquérito 
O passo seguinte do estudo consistiu na análise de correlações entre as diversas questões 
sujeitas à análise factorial, com o objectivo de encontrar interdependências, afinidades 
entre elas, que contribuíssem para enriquecer o trabalho. 
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Foram utilizados testes não paramétricos, uma vez que os dados de alguns grupos de 
comparação não apresentavam uma distribuição normal ou pelo menos simétrica, bem 
como pela reduzida dimensão dos grupos de comparação (n´s <30), sendo este tipo de 
testes mais potente para estas situações (Moroco, 2003). 
Para verificar se existiam ou não diferenças estatisticamente significativas, foram 
utilizados os testes não paramétricos de Mann-Whitney e Kruskal-Wallis, consoante a 
variável categórica tivesse, respectivamente, dois ou mais de dois grupos de comparação.  
O teste de Mann-Whitney é a alternativa não paramétrica ao teste t de Student para duas 
amostras independentes, e tem como hipóteses: 
H0: As duas populações são iguais em tendência central (não existem diferenças 
entre os valores medianos dos dois grupos em comparação); 
H1: As duas populações não são iguais em tendência central (existem diferenças 
entre os valores medianos dos dois grupos em comparação). 
O teste de Kruskal-Wallis é a alternativa não paramétrica à Análise de Variância a 1 factor 
(One-Way ANOVA), e tem como hipóteses: 
H0: As distribuições são iguais em tendência central (não existem diferenças entre 
os valores medianos dos vários grupos em comparação); 
H1: Existe pelo menos um grupo que difere em tendência central (existem 
diferenças entre pelo menos dois grupos de comparação). 
Para todos os testes de hipóteses realizados, foi utilizado um nível de significância de 5% 
(α = 0.05) para se rejeitar (não aceitar) a hipótese nula. 
4.2.4.1 “Classificação da empresa” como variável independente 
Uma vez que existem dois tipos de empresa (agência de viagens e operador turístico)1, foi 
utilizado o teste não paramétrico de Mann-Whitney para verificar se existiam, ou não, 
diferenças estatisticamente significativas, consoante a empresa é uma agência de viagens 
ou um operador turístico e os factores extraídos, na forma como apareciam: os objectivos 
na decisão de colocar a página da empresa na Internet (questão 2.7 do questionário); 
influência/impacto mais provável da Internet nas agências de viagens e operadores 
turísticos (questão 2.8 do questionário) e importância dos factores nas dificuldades para 
vender pela Internet (questão 3.3 do questionário). 
                                                 
1 A variável relativa a esta questão (“A sua empresa classifica-se como:”), era composta por três modalidades 
de resposta, no entanto só foram mencionados dois tipos, agência de viagens e operador turístico. 
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No que respeita aos objectivos na decisão de colocar a página da empresa na Internet, a 
Tabela 44 mostra que os operadores turísticos atribuem uma importância 
significativamente superior, quando comparados com as agências de viagens, em relação à 
eficiência/eficácia (p< 0.05), sendo que, para a promoção e vendas, verifica-se o mesmo 
tipo de comportamento, tendo os operadores turísticos atribuído uma importância 
significativamente superior às agências de viagens (p <0.05). 
 
Tabela 44 - Resultados do teste de Mann-Whitney para cada factor dos objectivos na decisão de 
colocar a página da empresa na Internet por classificação da empresa 
Factor Agência de viagens Operador turístico valor-p
Eficiência / Eficácia 3,51 (,7) b 4,00 (,7) a **
Inovação 3,99 (,6) 4,12 (,6) ns
Promoção e Vendas 3,91 (,8) b 4,32 (,7) a *
** p< 0,01        *p< 0,05
Classificação da empresa
Para cada factor, médias com a mesma letra não são significativamente diferentes (Mann-Whitney)  
 
No que diz respeito à influência/impacto mais provável da Internet nas agências de viagens 
e operadores turísticos não foram encontradas diferenças significativas (p´s > 0.05) para 
qualquer dos factores da influência/impacto mais provável da Internet nas agências de 
viagens e operadores turísticos entre a importância dada pelas agências de viagens e os 
operadores turísticos (Tabela 45). 
 
Tabela 45 – Resultados do teste de Mann-Whitney para cada factor da influência/impacto mais 
provável da Internet nas agências e operadores por classificação da empresa 
Factor Agência de viagens Operador turístico valor-p
Impacto positivo ao nível estratégico 3,76 (,6) 4,04 (,5) ns
Impacto positivo ao nível dos processos 3,76 (,6) 3,96 (,7) ns
Impacto negativo ao nível do negócio 2,81 (,8) 2,61 (,7) ns
** p< 0,01        *p< 0,05
Classificação da empresa
Para cada factor, médias com a mesma letra não são significativamente diferentes (Mann-Whitney)  
 
Tendo em consideração as dificuldades para vender pela Internet, a Tabela 46 mostra que, 
para o factor relativo ao facto de os clientes não usarem/não saberem/nem quererem usar a 
Internet, os operadores turísticos atribuíram uma importância significativamente superior a 
esta dificuldade em relação às agências de viagens (p < 0.05). 
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Tabela 46 – Resultados do teste de Mann-Whitney para cada factor das dificuldades que encontrou 
em vender pela Internet, por classificação da empresa 
Factor Agência de viagens Operador turístico valor-p
Clientes não usam/não sabem/não querem usar a 
Internet 3,02 (,7) b 3,54 (,7) a *
Falta de à vontade com o novo canal de 
distribuição 3,62 (,7) 3,05 (1,1) ns
Inadequação e custos financeiros do canal de 
distribuição 2,86 (,5) 2,96 (,9) ns
** p< 0,01        *p< 0,05
Classificação da empresa
Para cada factor, médias com a mesma letra não são significativamente diferentes (Mann-Whitney)  
 
Para os outros factores, não se encontraram diferenças significativas nos graus de 
importância atribuídos às dificuldades em vender pela Internet. 
4.2.4.2 “Tipo de empresa” como variável independente 
Uma vez que existem três tipos de empresas (independente, faz parte de um grupo 
empresarial e está associada a outras empresas do mesmo ramo de actividade), foi utilizado 
o teste não paramétrico de Kruskal-Wallis para verificar se existiam, ou não, diferenças 
estatisticamente significativas consoante o tipo de empresa para os factores extraídos 
relativamente aos objectivos na decisão de colocar a página da empresa na Internet 
(questão 2.7 do questionário); à influência/impacto mais provável da Internet nas agências 
de viagens e operadores turísticos (questão 2.8 do questionário) e à importância dos 
factores nas dificuldades para vender pela Internet (questão 3.3 do questionário). 
No que diz respeito aos objectivos na decisão de colocar a página da empresa na Internet a 
Tabela 47 mostra que não existem diferenças significativas (p´s > 0.05) para qualquer dos 
factores relativos aos objectivos na decisão de colocar a página da empresa na Internet 
consoante o tipo de empresa. 
 
Tabela 47 – Resultados do teste de Kruskal-Wallis para cada factor dos objectivos na decisão de 
colocar a página da empresa na Internet por tipo de empresa 
Factor Independente Faz parte de um grupo empresarial
Está associada a outras 
empresas do mesmo ramo 
de actividade
valor-p
Eficiência / Eficácia 3,53 (,7) 3,87 (,7) 3,75 (,8) ns
Inovação 3,97 (,5) 4,16 (,6) 3,97 (,8) ns
Promoção e Vendas 3,85 (,8) 4,2 (,7) 4,36 (,6) ns
** p< 0,01        *p< 0,05




                                                                A influência das novas tecnologias no processo de distribuição turística 
 
 149
Tendo em consideração a influência/impacto mais provável da Internet nas agências de 
viagens e operadores turísticos também não foram encontradas diferenças significativas 
(p´s > 0.05) para nenhum dos factores da influência/impacto mais provável da Internet nas 
agências e operadores entre a importância dada pelos tipos de empresas, de acordo com a 
Tabela 48. 
 
Tabela 48 – Resultados do teste de Kruskal-Wallis para cada factor da influência/impacto mais 
provável da Internet nas agências e operadores, por tipo de empresa 
Factor Independente Faz parte de um grupo empresarial
Está associada a outras 
empresas do mesmo ramo 
de actividade
valor-p
Impacto positivo ao nível estratégico 3,74 (,6) 3,99 (,5) 3,93 (,5) ns
Impacto positivo ao nível dos processos 3,91 (,6) 3,88 (,6) 3,52 (,7) ns
Impacto negativo ao nível do negócio 2,93 (,8) 2,52 (,7) 2,7 (,9) ns




Relativamente às dificuldades que encontrou em vender pela Internet não foram 
encontradas diferenças significativas (p´s > 0.05) para nenhum dos factores das 
dificuldades que encontrou em vender pela Internet consoante os tipos de empresas de 




Tabela 49 - Resultados do teste de Kruskal-Wallis para cada factor das dificuldades que encontrou 
em vender pela Internet, por tipo de empresa 
Factor Independente Faz parte de um grupo empresarial
Está associada a outras 
empresas do mesmo ramo 
de actividade
valor-p
Clientes não usam/não sabem/não querem 
usar a Internet
3,22 (,6) 3,42 (,8) 3 (,6) ns
Falta de à vontade com o novo canal de 
distribuição 3,13 (1,1) 3,37 (1,0) 3,6 (,4) ns
Inadequação e custos financeiros do canal de 
distribuição
2,72 (,7) 3 (,8) 3,07 (,4) ns




4.2.4.3 “Volume de negócios” como variável independente 
Uma vez que existem três escalões para o volume de negócio das empresas (< de 
1.000.000€; 1.000.000€ - 2.500.000€ e > 2.500.000€), foi utilizado o teste não paramétrico 
de Kruskal-Wallis para verificar se existem, ou não, diferenças estatisticamente 
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significativas, consoante o volume de negócio da empresa, relativamente aos factores 
extraídos para os objectivos na decisão de colocar a página da empresa na Internet 
(questão 2.7 do questionário), a influência/impacto mais provável da Internet nas agências 
de viagens e operadores turísticos (questão 2.8 do questionário) e a importância dos 
factores nas dificuldades para vender pela Internet (questão 3.3 do questionário). 
No que respeita aos objectivos na decisão de colocar a página da empresa na Internet, a 
Tabela 50 mostra que as empresas com volume de negócio superior a 2.500.00€ atribuíram 
uma importância significativamente superior do que as empresas com menor volume de 
negócios ao factor eficiência/eficácia (p<0.05). Para os restantes factores, não se 
encontraram diferenças significativas. 
 
Tabela 50 - Resultados do teste de Kruskal-Wallis para cada factor dos objectivos na decisão de 
colocar a página da empresa na Internet, por volume de vendas 
Factor < 1.000.000 € 1.000.000 € -2.500.000 € > 2.500.000 € valor-p
Eficiência / Eficácia 3,58 (,4) a,b 3,25 (,8) b 3,87 (,7) a *
Inovação 3,76 (,5) 3,95 (,7) 4,14 (,6) ns
Promoção e Vendas 3,95 (,5) 3,96 (1,1) 4,13 (,7) ns
** p< 0,01        *p< 0,05
Volume de negócios da empresa
Para cada factor, médias com a mesma letra não são significativamente diferentes (Mann-Whitney)  
 
No que diz respeito á influência/impacto mais provável da Internet nas agências de viagens 
não foram encontradas diferenças significativas entre as empresas (p´s > 0.05) para análise 
dos factores relativos à influência/impacto mais provável da Internet nas agências e 
operadores (Tabela 51). 
 
Tabela 51 - Resultados do teste de Kruskal-Wallis para cada factor da influência/impacto mais 
provável da Internet nas agências e operadores, por volume de vendas 
Factor < 1.000.000 € 1.000.000 € -2.500.000 € > 2.500.000 € valor-p
Impacto positivo ao nível estratégico 3,61 (,4) 3,79 (,5) 3,96 (,6) ns
Impacto positivo ao nível dos processos 3,79 (,4) 3,54 (,6) 3,94 (,7) ns
Impacto negativo ao nível do negócio 3,03 (,5) 2,67 (,7) 2,68 (,8) ns
** p< 0,01        *p< 0,05
Volume de negócios da empresa
Para cada factor, médias com a mesma letra não são significativamente diferentes (Mann-Whitney)
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Tendo em consideração as dificuldades que encontrou em vender pela Internet não foram 
encontradas diferenças significativas (p´s>0.05) para nenhum dos factores da 
influência/impacto mais provável da Internet nas agências de viagens entre a importância 
dada pelos tipos de empresas (Tabela 52). 
 
Tabela 52 - Resultados do teste de Kruskal-Wallis para cada factor das dificuldades que encontrou 
em vender pela Internet, por volume de vendas 
Factor < 1.000.000 € 1.000.000 € -2.500.000 € > 2.500.000 € valor-p
Clientes não usam/não sabem/não querem 
usar a Internet
4,00 (,0) 3,56 (,5) 3,23 (,7) ns
Falta de à vontade com o novo canal de 
distribuição 3,75 (,4) 3,33 (1,0) 3,29 (1,0) ns
Inadequação e custos financeiros do canal de 
distribuição
3,50 (,2) 3,22 (1,0) 2,85 (,7) ns
** p< 0,01        *p< 0,05
Volume de negócios da empresa
Para cada factor, médias com a mesma letra não são significativamente diferentes (Mann-Whitney)  
 
4.2.4.4 Relação entre o facto de fazer ou não comércio electrónico e o grau de concordância 
em relação a quatro aspectos relacionados com a Internet 
Não se encontraram diferenças significativas entre o grau de concordância para as 
empresas que fazem comércio electrónico ou não, em relação a cada um dos itens 
associados à definição de Internet (Tabela 53). 
 
Tabela 53 - Resultados dos testes de Mann-Whitney ao grau de concordância em relação a quatro 
aspectos relacionados com a Internet   
Factor Não Sim valor-p
Um palco de concorrência desleal 2,42 (1,0) 2,41 (1,0) ns
Um mundo de oportunidades 1,88 (,9) 1,88 (,6) ns
Uma ferramenta de trabalho como outra qualquer 2,42 (1,1) 1,94 (,7) ns
Uma grande ameaça à sobrevivência 2,75 (,8) 2,71 (1,0) ns




Ao longo do presente capítulo, apresentámos os resultados obtidos no estudo efectuado, 
mormente os resultados obtidos através da análise descritiva univariada e da análise 
multivariada e para algumas questões reputadas mais importantes, que nos permitiram 
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aferir da influência que as novas tecnologias de informação e comunicação, especialmente 
a Internet, tem sobre os actores dos canais tradicionais de distribuição turística. 
Na conclusão desta dissertação, a apresentar de seguida, sistematizam-se os resultados 
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Capítulo 5 - Discussão e conclusão  
Segundo Rita et al. (2001), o turismo e as tecnologias de informação e comunicação 
constituem duas das maiores e mais dinâmicas indústrias do mundo, tendo-se tornado um 
dos mais importantes determinantes da competitividade do sector das viagens e do turismo. 
De facto, a necessidade de expandir a acessibilidade dos serviços e o crescimento 
acelerado das novas tecnologias de informação e comunicação, nas quais a Internet surge 
com uma maior visibilidade e preponderância, através da implementação de modelos de 
comércio electrónico, tem levado a uma profunda alteração das concepções de distribuição 
tradicionais. 
Antes de avançar para as considerações finais que emergem da investigação efectuada, é 
importante relembrar os objectivos que a orientaram, para que se possa avaliar, em rigor, 
se eles foram alcançados e se as questões de partida foram, ou não, respondidas pelo 
estudo realizado. Os objectivos principais perseguidos neste trabalho eram obter respostas 
para as seguintes perguntas: 
? A presença na Internet, através de um sítio, será indispensável para a sobrevivência 
das agências de viagens e operadores turísticos, no presente e para o futuro, mesmo 
que articulado com a empresa física? Que objectivos perseguem com a actuação 
dos sítios? 
? Qual a importância da Internet para a comercialização dos serviços turísticos? A 
venda online é apetecível e resulta em aumentos de desempenho e competitividade? 
? A utilização de novas tecnologias pelo sector das viagens e do turismo, 
nomeadamente a Internet, poderá afectar o sector de distribuição tradicional, 
ultrapassando-o, criando novos formatos da cadeia de valor, potenciando a 
desintermediação? 
? Continuarão os operadores turísticos a seguir os seus modelos tradicionais de 
funcionamento, no que diz respeito à distribuição dos seus produtos, ou 
poderão/deverão existir alterações substantivas num futuro próximo? 
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? Se os sistemas de distribuição global forem dispensados da realização de reservas 
pelas companhias aéreas, que podem utilizar outros meios para as realizarem, de 
que alternativas dispõem para enfrentar o futuro? 
Nesse sentido, resumem-se aqui os resultados alcançados, começando por referenciar que 
82,5% dos inquiridos já tem um sítio na Internet, deixando supor que este será um meio 
muito importante para que estes, no presente e no futuro, disponham de uma ferramenta, de 
interfaces que lhes permitam marcar presença, impor a sua marca e levar a cabo a 
comunicação com o cliente, realizando um marketing directo e selectivo para obter novas 
oportunidades de mercado, mesmo que mantenham a sua loja “física”, actuando em 
complementaridade. Importa destacar que 17.5% dos inquiridos não têm sítio na Internet. 
Através do sítio, os objectivos das empresas passam fundamentalmente pela promoção e 
publicidade, pela divulgação da sua marca, sobretudo com preocupações ligadas à 
inovação, para informação dos clientes e para o aumento da sua competitividade. 
A preocupação com o comércio electrónico é igualmente acentuada. Se a presença na 
Internet é muito importante em termos de promoção, divulgação, inovação e informação 
dos clientes, o comércio electrónico constitui a alavanca para outros objectivos superiores. 
Importa salientar que 54.5% das empresas que dispõem de sítio na Internet efectuam 
comércio electrónico, realizando na Internet as funções que constituem a sua mais valia, ou 
seja, a venda dos seus ou de outros serviços. 
Muito prometedora constitui, igualmente, a resposta dos que afirmam que não realizam 
comércio electrónico, já que, apesar de não o fazerem no presente momento, 80% afirmam 
que têm intenção de o fazer no futuro. 
Importa igualmente salientar que, das empresas que realizam comércio electrónico, 41.7% 
já concretiza mais de 15% das suas vendas pelo canal online, o que constitui uma indicação 
promissora para o futuro. 
Relativamente à terceira questão, importa salientar que os dados trabalhados na análise 
descritiva univariada permitem verificar que existe uma desconfiança, especialmente por 
parte dos agentes de viagens, já que 54.5% referem que os impactos serão negativos ou 
muito negativos, no que diz respeito aos fornecedores de serviços turísticos, pela 
disponibilização de tecnologias (Internet) que permitirão uma ligação directa desses 
mesmos fornecedores com os consumidores, potenciando fenómenos de desintermediação, 
ou seja, prevendo a eliminação dos intermediários naturais. 
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Apesar disso, a utilização da Internet pelos próprios agentes pode permitir minimizar esse 
efeito, já que a maioria considera a Internet um “mundo” que potencia novas oportunidades 
constituindo, igualmente, uma ferramenta de trabalho útil. 
A quarta questão, relativa aos operadores turísticos, suscita uma reacção equilibrada, já que 
52% referem que a Internet veio alterar o processo de distribuição, enquanto que 40% 
afirmam que, apesar desta, não alteraram esse mesmo processo. No entanto, e porque está 
relacionada com o mesmo contexto, importa referir que a venda online possibilitou, para 
60% das empresas que responderam, um aumento de facturação. 
No que diz respeito aos sistemas de distribuição global, pode-se considerar que a sua atitude 
é de expectativa, embora moderada, já que o facto de estarem a disponibilizar, 
nomeadamente o Amadeus, através da Internet, ferramentas para que os próprios 
consumidores possam efectuar, eles próprios, as suas reservas, permite considerar que esta 
estratégia poderá ser dinamizada num futuro próximo. 
Sublinha-se, igualmente, que pretendem, mais do que continuar a ser um canal de 
distribuição, constituir-se como um parceiro global estratégico contando, para que esse 
desejo se realize, com a utilização da Internet para efectuar a distribuição dos seus produtos, 
como já acontece com o Amadeus que disponibiliza para as agências de viagens, através da 
web, as tarifas das low cost carriers. 
A análise descritiva permite extrair a ideia de que, se hoje as empresas têm a noção da 
importância das novas tecnologias de uma forma geral e da Internet (porque é mais visível 
e utilizada) em particular, ainda resta algum caminho a percorrer, merecendo atenção o 
factor “comércio electrónico”, por permitir colocar as agências e os operadores turísticos 
ao nível do que conseguem e fazem, já hoje, muitos fornecedores de serviços turísticos. 
A análise factorial permitiu efectuar correlações entre três questões que implicavam 
respostas alternativas gerais e três elementos incluídos na identificação e caracterização 
das empresas, que se afiguravam mais significativos (classificação da empresa, tipo de 
empresa e volume de negócios). 
No entanto, o volume de repostas obtidas (80), e que sucessivamente foi diminuindo, 
através das opções apresentadas aos inquiridos, não foi suficiente para permitir, como era 
desejado, elaborar um quadro de correlações que permitisse efectuar uma leitura mais 
detalhada, permitindo conclusões que pudessem, numa fase posterior, ser alargadas a um 
âmbito mais global. 
                                                                A influência das novas tecnologias no processo de distribuição turística 
 
 156
De qualquer forma, as que permitiram extrair conclusões da análise factorial realizada 
exigem uma análise atenta, havendo que considerar o seguinte procedimento: 
• Às perguntas que permitiam respostas alternativas gerais, começou por reduzir-se o 
número de variáveis incluídas a factores comuns (normalmente três), para poder 
encontrar grupos homogéneos que permitissem, posteriormente, efectuar as 
correlações indispensáveis. 
Nesse sentido, a pergunta 2.7 (qual a importância dos objectivos na decisão de colocar a 
página da sua empresa na Internet) foi então reduzida a três factores, dos quais os mais 
significativos foram, em conjunto, a “promoção/vendas” e a “inovação”, enquanto que a 
menos significativa foi o factor “eficiência/eficácia”. 
Estabeleceu-se, então, a relação com a classificação da empresa, chegando à conclusão de 
que os operadores turísticos atribuíram uma importância significativamente superior do 
que as agências de viagens relativamente ao factor “eficiência/eficácia”. De igual forma, 
foi atribuída maior importância pelos operadores turísticos ao factor “promoção/vendas” na 
decisão de colocar a página na Internet, do que pelas agências de viagens, conforme a 
tabela 44. Não foi possível determinar qualquer relação para o factor “inovação”. 
Foi igualmente possível encontrar resultados com a análise factorial efectuada à pergunta 
3.3 (dificuldades em vender pela Internet). Nesta questão, as variáveis foram igualmente 
reduzidas a três factores, pela seguinte ordem decrescente de importância, “falta de à 
vontade com o novo canal de distribuição”, “clientes não usam/não sabem/não querem usar 
a Internet” e, finalmente, “inadequação e custos financeiros do canal de distribuição”. 
Relativamente a esta questão, os operadores turísticos atribuíram uma importância 
significativamente superior ao único factor de dificuldade em vender pela Internet 
disponível para análise, “clientes não usam/não sabem/não querem usar a Internet “ do que 
as agências de viagens, conforme se pode verificar na tabela 46. 
Uma outra correlação que é passível de ser analisada relaciona-se com a pergunta 2.7 (qual 
a importância dos objectivos na decisão de colocar a página da sua empresa na Internet) e 
para os factores já mencionados. A correlação, desta vez, faz-se com as empresas que têm 
diferentes volumes de negócio. Nesta situação, verifica-se que as empresas com maior 
volume de negócios, ou seja, superior a 2.500.000 euros, atribuem uma importância 
significativamente superior do que as empresas com menor volume de negócios, 
relativamente ao único factor passível de ser analisado, a “eficiência/eficácia”, conforme se 
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pode comprovar na tabela 50. Ou seja, a eficiência e a eficácia são factores 
extraordinariamente importantes, decisivos, para as empresas com maior volume de 
facturação, perseguindo estes factores para a sua gestão estratégica, nomeadamente nos 
objectivos de colocação da sua empresa na Internet. 
Convém, igualmente, referenciar, da parte da análise factorial, as tabelas 40 e 43. Realçam-
se, em ambas, os valores médios dos scores factoriais, ou seja, indicam-se para a pergunta 
2.8 (qual a influência/impacto mais provável da Internet nas agências de viagens e 
operadores turísticos) os factores encontrados. Destes, o mais relevante é “o impacto 
positivo ao nível estratégico”, ou seja, considera-se que, fundamentalmente, o impacto vai 
gerar-se ao nível da gestão estratégica, permitindo perspectivar melhorias para as agências 
e operadores neste campo específico. 
Relativamente à pergunta 3.3 (quais as dificuldades em vender pela Internet), dos três 
factores encontrados o mais relevante consiste na “falta de à vontade, por parte dos clientes 
e consumidores, com o novo canal de distribuição”. Interessa realçar esta questão, já que é 
extremamente importante não considerar somente a “formação” dos técnicos que 
trabalham em empresas turísticas com a Internet, interessa sobretudo dar formação e 
estimular a confiança dos clientes, do público em geral, para que façam o maior uso 
possível deste novo canal. 
Importa, nesta altura, referenciar algumas limitações encontradas durante a prossecução 
deste estudo. Assim, para além da já mencionada resistência encontrada nas empresas 
inquiridas para participar no estudo, também o próprio instrumento de recolha dos dados, o 
questionário, terá sido percepcionado como um pouco extenso, criando um primeiro 
impacto negativo na população inquirida, podendo ter dissuadido algumas empresas do seu 
preenchimento. 
Considera-se, igualmente, que a falta de bibliografia específica sobre as tecnologias de 
informação e comunicação e o turismo, muito especialmente sobre a sua relação com os 
três actores do processo de distribuição focados nesta dissertação, constituiu um 
constrangimento à elaboração deste trabalho. 
Importa salientar que, já que constituí uma das primeiras abordagens a este tipo de estudo, 
numa área muito vasta e complexa, que se encontra em constante mutação, este trabalho 
não deixa de ser apenas um estudo, que poderá e deverá ser complementado nestas ou 
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noutras vertentes e especificidades, contribuindo dessa forma para o avanço do 
conhecimento científico nesta matéria. 
Nesse sentido, em relação ao estudo realizado por Inácio (2000), importa registar uma 
evolução sobretudo no que concerne às agências de viagens e à utilização que fazem da 
Internet. Se Inácio (2000:143) refere que “...apesar do reconhecimento do seu potencial 
enquanto elemento revolucionário da sua actividade, hoje no mercado nacional de agentes 
de viagens, a Internet encontra-se subaproveitada, já que a sua utilização é acessória, 
parcial e limitada”, o presente estudo demonstra que a perspectiva dos agentes de viagens 
relativamente à utilização da Internet é outra, aproveitando-a para o desenvolvimento dos 
seus negócios, sobretudo através da constituição de sítios interessantes para promoção e 
comercialização dos seus produtos. 
No mesmo estudo, Inácio (2000) refere que as agências de viagens viam a Internet como 
uma figura acessória e complementar das vendas, sobretudo como uma fonte de obtenção 
de informação ou como um meio de comunicação alternativo aos restantes. O presente 
estudo enfatiza a importância da Internet para os agentes de viagens, sobretudo ao nível 
das oportunidades de negócio que se abrem, nomeadamente pela capacidade extraordinária 
de poder chegar a um público distante num espaço de tempo muito curto, realçando a 
importância do comércio electrónico. 
Em relação às mudanças anunciadas no estudo de Inácio (2000), os agentes de viagens têm 
conseguido resistir, através de investimentos realizados em equipamentos e formação, 
preparando-se dessa forma, para combater os fenómenos de desintermediação, 
incentivando igualmente os movimentos de fusão e associação já citados no estudo de 
Inácio (2000). 
Como ideias gerais que foram adquiridas e absorvidas ao longo da execução deste trabalho, 
importa realçar algumas reflexões, que se consideram importantes e oportunas para o 
período que se avizinha, no que concerne à temática estudada: 
? Apesar de existir uma aproximação cada vez maior entre os consumidores e a 
Internet, será altamente improvável que esta ocorra em larga escala, pela resistência 
do consumidor em reservar vários serviços turísticos em vários sítios diferentes, 
não conhecendo ainda o suficiente sobre pesquisa na Internet para aceder 
directamente ao que lhe interessa, perdendo muito tempo no processo; 
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? Nesse sentido, sendo os consumidores cada vez mais exigentes e informados, é 
necessário que as agências de viagens contemplem outros meios de venda que 
complementem o balcão físico da agência, através da criação de um sítio atractivo e 
de fácil consulta, que corresponda as exigências dos consumidores, permitindo-lhes 
não ter que se deslocar às agências; 
? Com a intensificação das reservas feitas directamente pelos próprios clientes, as 
agências de viagens que só vendem bilhetes de avião experimentarão dificuldades, 
sendo necessário que comercializem outros serviços, preferencialmente “novos e 
inovadores” serviços, proporcionando, desta forma, um valor acrescentado pelo 
serviço que executam em favor dos seus clientes; 
? De qualquer forma, os impactos da Internet vão continuar a existir, nomeadamente 
ao nível da distribuição, pela formação e proliferação de novos actores totalmente 
virtuais, oferecendo os seus serviços directamente ao consumidor, constituídos 
frequentemente sob a forma de centrais de reservas; 
? Esta expansão será cada vez maior, já que no inverso serão cada vez menores os 
problemas relacionados com a segurança nos pagamentos de reservas realizadas 
online; 
? Os intermediários tradicionais terão de integrar-se nas novas tendências, 
preenchendo cada vez mais a função acessora, pelo acompanhamento e 
aconselhamento realizados aos clientes, aproveitando o seu know how, cobrando 
uma taxa, pelo serviço realizado; 
? Os operadores turísticos deverão, muito proximamente, comercializar directamente 
ao público os seus pacotes de viagens, alargando dessa forma, a sua procura 
potencial. 
Culmina, assim este estudo, esperando que o trabalho realizado possa desencadear outras 
visões, que sirvam para aprofundar esta temática, muito interessante e relevante no 
contexto do actual momento no sector turístico.  
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